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IMPORTANCIA DE LA CALIDAD EN LA ATENCION AL CLIENTE

OBJETIVO.-

Mostrar la importancia de brindar calidad de servicio a los clientes en cualquier tipo de

negocio, empresa o institucién en la que se trabaje.

INTRODUCCION.-

La necesidad de que las empresas y organizaciones de todo €l mundo mejoren su calidad y

productividad, como una condiciéon necesaria para poder competir y sobrevivir en los

mercados globalizados, ha llevado a que las empresas ¢j i tendi a
corregir las causas de sus diversos problemas y deficiencias.

Sin embargo, a pesar de que se han llevado a cabo diversos intentos y acciones por mejorar

i6n y concientizacion, for i6n de i de

e el 2

la calidad. como seminarios de motiv.

i 1,

calidad, control estadistico, exigencias a empleados y proveedores,

en

directivos, reduccion de personal, autor i ién, i ivos al personal, etcétera, en

muchas empresas los resultados no han sido los esperados.

Algunos factores que han influido, en gran medida, en estos fracasos es la direccion

ineficiente de los mismos o la falta de disciplina para dirigir un dad plan de mej
cn una vision de equipo y, sobre todo, ¢l desconocimiento por parte de la administracion de

deh Bt

las empresas sobre cudles son los aspectos vitales que se y

en una

empresa, y c6mo y qué se debe cambiar,



lidad

Escuchar la voz del cliente es fundamental para conocer debi y virtudes del prod

o servicio, para saber en que situaciones prefiere a la competencia y, con ello, mejorar la
calidad. Cuando al cliente se le brinda un mal servicio es comun que seca debido a una mala
actitud del servidor, a inadecuados procesos en la operacion o a las equivocadas politicas

comerciales, lo que genera productos y servicios de lidad. Sin bargo, la

1idad

direccion de la empresa, que es la responsable de esta falta de no se p de ello.

El cliente no compra un producto © un servicio, “compra toda la empresa’, nada vale un

producto de calidad con un servicio sin calidad y viceversa.



CAPITULO 1}

CALIDAD EN EL SERVICIO AL CLIENTE

Las definiciones oficiales de la terminologia de la  calidad fucron estandarizadas, en
1978, por la American National Standars Institute (ANSI) y la American Society for
Quality (ASQ)>. Estos grupos definieron la calidad como /a totalidad de las caracteristicas

N Py

Y herramientas de un producto o servicio que ti imp en r con su

capacidad de satisfacer ciertas necesidades dadas. Esta definicién se apoya en enfoques

basados en ¢l producto y en ¢l usuario, y se imp por la idad de entregar valor al

£

cliente y, por lo tanto, de influir en la sati ién y la prefi ia. Para fines de los aflos
80, muchas empresas habian empezado a utilizar una definicion de calidad méds simple,
aunque poderosa, impulsada por el cliente:

La calidad es cumplir o exceder las expeciativas de los clientes.

Para comprender esta definicién primero se debe entender el significado de “cliente™. La
mayoria de las personas piensan en un cliente como el comprador final de un producto o
servicio, por cjemplo, la persona que quierc un automévil para su uso personal o el huésped
que se registra en un hotel. Estos clientes se identifican con mayor precisiéon como

idores. Clar el fin aitimo de Iquier negocio es llenar las expectativas de

1 = Y

a los s, P fluir a

los consumidores, pero antes que un producto
través de una cadena de muchas empresas o departamentos, cada una de las cuales le agrega

un valor.



Las Normas Oficiales Mexicanas de Control de Calidad (NOM-CC) definen la calidad

como “el conjunto de propicdades y caracteristicas de un producto o servicio que le

Py [T Vi H TP hlecidag™

confieren la aptitud para las ex o

En términos menos formales se puede decir que la calidad 1a define el cliente, es el juicio
que ¢éste ticne sobre un producto o servicio y resulta, por lo general, en la aprobacién o
rechazo del producto. Un cliente queda satisfecho si se le ofrece todo lo que €l esperaba
encontrar y mas. Asi, la calidad es ante todo la satisfaccién del cliente. La satisfaccion estd

ligada a las expectativas que el cliente tiene sobre el producto o servicio, expectativas

blicidad, ia

gencradas de acuerdo con las idad los d , ¢l precio, la p

tecnologia, etcétera. Se dice que hay satisfacciéon si el cliente percibié del producto o

servicio al menos lo que esperaba.

Al estar determinada la satisfaccion del cliente por

p subjetivos como las
cxpectativas y la percepcién, la calidad no siempre se puede cuantificar o definir en

términos objetivos, por lo que se hace necesario que las p estén alir and

en forma constante, con la percepeion del cliente respecto a su producto o servicio.

Una observaciéon que se desprende del parrafo anterior es que una empresa debe tener

cuidado en que su publicidad no

g P ivas en los que el si sea

incapaz de satisfacer. Ademds, el hecho de que ¢l cliente quede satisfecho, hace que

incremente sus propias expectativas para la siguiente comprs, por o quec las cmpresas

deben ofrecer cada dia una mejor calidad. Una p dré més cli enel fi si



los actuales estin satisfechos. El mejorar la calidad, obligad. te, debe ser un viaje sin

retomo.

EL SIGNIFICADO DE CALIDAD

La calidad la determina el cliente, no el ingeniero, ni la mercadc ia, ni la g
general. Esta basada en la experiencia real del cliente con ¢l producto o servicio, medida
contra sus requisitos definidos o ticitos, conscientes 6 solo percibidos, operacionales o
técnicamente, o por completo subjetivos, y siempre representa un objetivo moévil en el
mercado competitivo.

La calidad de! producto y servicio puede definirse como:

La resultante total de las caracteristicas del producto y servicio en o a mercadc i

ingenieria, fabricacién y mantenimiento, por medio de las cuales el producto o servicio en
uso satisfard las expectativas del cliente.

Una posible y clara definicién de todos los requisitos del cliente es el primer punto basal
fundamental para el control de la calidad . Cuando esto no sc ha llevado a cabo, puede crear

un problema inherente que ninguna de las actividades sub de control puede

resolver.

Ha habido en algunas industrias la tendencia a considerar ciertos requisitos de calidad

basicos del cliente como algo ‘“‘extra™, mi los cli que son partc de

L3

cualquier producto que compran. Esto crea la situacion donde, por cj lo, €l vended

) o

ofrece una unidad de aire acondicionado para el hogar en un cierto precio diciendo que es

un producto que en verdad enfria y que, por ser bién sil i mas.




La mayor parte de los negocios ;=stén formados por muchas “cadenas de clientes™, por lo
que la tarea de un empleado no es simplemente darle gusto a su supervisor, sino satisfacer
las necesidades de clientes especificos, intermos y externos. La falla en ¢l cumplimiento de
necesidades y expectativas de los clientes internos puede resultar en un producto de baja
calidad. Por €jemplo, un mal disefio para un sistema computarizado de reservaciones de
hotel dificulta que los emplecados de reservaciones hagan su trabajo, lo que afecta la

|satisfaccion de los consumidores. Resulta fundamental para al l1a satisfacciéon de los

clientes comprender quiénes son nuestros clientes y cuales son sus expectativas.

Esto es una forma radical de transformar la forma de pensar tradicional en una organizacion

orientada funcionalmente, pues permite a los bajadores comp der cudl es su posicién

en todo el sistema y cuil es su contribucién al producto final.

La calidad, como satisfaccién al cliente, ha sido fundamental para los procedimicntos
cmpresariales japoneses. El Internacional Quality Study Top Line Findings® encontré que
el porcentaje de los negocios que declaran que “siempre™ o “casi siecmpre” desarrollan
nuevos productos y servicios con base en las expectativas de los clientes, eran de: S8 %
para empresas japonesas, 40% para empresas alemanas y de sélo 22% para las empresas
estadounidenscs en el afio de 1991. El presidente y director de Fujitsu Network

Transmission Systems, subsidiaria en Estados Unidos de Fujitsu, declaré: “Nuestros

clientes son inteligentes. esperan gue nosotros evoluci >s de a O para

llenar sus nccesidades conti bi En ¢l entomo competitivo actual no

pueden permitirse tener mil proveedores mediocres, desean tener unos pocos, pero

excepcionales™.



Una de las personas que mayor influencia ha tenido en la revolucion de la calidad fue W.

Edwards Deming; * pues gracias a su teoria se han reformado o desechado varios de los

conceptos de la administracion y ha llevado a repl incluso, el cc > >de la

P

empresa. Esta teoria ha sido la gufa para ¢l cambio hacia la calidad de un sinnimero de

empresas de todo ¢l mundo.

Los principios filos6ficos del Dr. Deming para formar la gestion en las empresas

occidentales, permiten entender cé6mo funcionan las cosas y qué es lo que proporciona la
calidad en una organizacién; seflala como se debe administrar una empresa para ascgurar su
¢éxito por medio de la calidad.

Con base en estos principios se puede evaluar o autoevaluar la ion de la di ion de
cualquier empresa de productos o de servicios, se puede ver si esta haciendo lo ad d
para pcrmanccer cn el negocio, proteger a los inversioni Yy cc var los p s de

trabajo. La obra del Dr. Deming ha sido una fuente inagotable de ideas de mejora.

El siguiente diagrama (figura No. 1) ilustra, ademids de las relaciones entre insumos,

procesos y productos, también el papel de los cli ¥y pro d la i depend i
en los procesos organizacionales, la utilidad de la investigacién de idores y la
importancia de una mejora continua en todos los el del si de prod ié

Precisamente esta mejora tiene estrecha relaciéon con la implementaciéon de normas 1SO
9000, " ya que son normas de sistemas de calidad que guian €l desempefio de una empresa

con nccesidades ecspecificas en areas de discio/desarrollo, prod i6 i lacién y

servicio. Se basan en la premisa que cicrtas caracteristicas genéricas de las pricticas

1

administrativas pued

ser motivos de normalizaciéon, y que un sistema de calidad bien



disefado, bien implementado y cuidadosamente administrado, da confianza en que los
resultados satisfaran las expectativas y las necesidades de los clientes. Las normas
prescriben la documentacion para todos los procesos que afectan la calidad y sugieren que

su cumplimiento, a través de auditorias, conduce a una mejora continua.

VISION DE DEMING DE UN SISTEMA DE PRODUCCION (DIAGRAMA)

Disefio

y
redisefio

Investigacion de
Proveedores
de materiales y

/ ¢ consumidores
equipos /
Recepcién y \

prueba de
materiales

B ———» —
o« — " - <
vr € PrC

D métodos y costos

Distribucion

FIGURA No. 1

Deming dijo a los jap que comprender a los cli y proveed: cra crucial en la

planeacién para la calidad. Les sugirié que la clave para cap los mercados mundiales

cra una mejora continua, tanto de los productos como de los p >s de prod i6n, a

través de una mejor

P ion de los requerimi de los cli Deming predijo que
en un plazo de 5 aiios los fabri Japc estarian elab d d de la més alia

1




calidad del mundo y que habrian conquistado un gran pc je del mi do mundial.
Estaba equivocado. Al aplicar estas ideas, en menos de cuatro afios los japoncses ya habfan

penetrado varios mercados mundiales.

CICLO DE PRODUCCION Y DISTRIBUCION

En el ciclo de produccion y distribucion que se ilustra en la figura No. 2, se observa que el

cliente es la fuerza impulsora para la produccion de bienes y servicios, y los clientes

generalmente visualizan la calidad ya sea desde una perspectiva d o basada en el

producto. Los bienes y servicios producidos deben cumplir con las necesidades de los

clientes; de hecho, la existencia misma de las organi jones cc¢ tes d de de cllo.

3

La funcién de la mercadotecnia es determinar cudles son estas idad Un prod

que cumple con las necesidades del cliente puede describirse correctamente como un

producto de calidad. Por lo tanto, la definiciéon de la calidad t da en el io tiene
significado para las personas que trabajan en d i
El fabricante debe traducir los requerimi de los cli en especificaci detalladas

del producto y los procesos. Este papel corresponde a las areas investigacién y desarrollo,
disefio ¢ ingenieria del producto. Los disefladores de los productos deben equilibrar el

rendimiento y el costo para cumplir con los objetivos de mercadotecnia.

La responsabilidad del drea de manufactura es garantizar que d la produccién se

cumplan las especificaciones de diseflo y que ¢l producto final funci tal y > se

pretende.



El ciclo de produccion y distribucion termina cuando el producto se traslada de la planta de

manufactura, a través de organizaciones de mayoreo y menudeo, al cliente. La distribucién,

sin embargo, no termina la relacion del cliente con el fabri te. El cli pued querir
de varios servicios como i lacion, infor ion para el usuario y capacitacion especial

Resulta clara la necesidad de diferentes visualizaciones de lo que constituye la calidad en
diferentes puntos en el interior y exterior de una organizacion. Todas estas perspectivas

deben incorporarse a una filosofia general de la empresa, para dar, como resultado, un

producto de verdadera calidad que satisf: las idades de los cli

Lt

PERSPECTIVAS DE CALIDAD EN EL CICLO DE PRODUCCION Y DISTRIBUCION

(DIAGRAMA)

Calidad trascendente
y calidad basada cn
el producto

Calidad basada
----------- [ Flujo dec la informacion manufactura

Flujo de la produccidn
E R4 No. 2

TESIS COW
FALLA DE (J.Luu.‘u.lq 10




CAPITULO NI

LA IMPORTANCIA DE LA SATISFACCION AL CLIENTE.

Toda organizacion tiene cuatro metas clave:

1.- Satisfacer a sus clicntes

2.- Conseguir una mayor satisfaccién del cliente con respecto a sus competidores
3.- Conservar los clientes en el largo plazo

4.- Ganar penctracion en el mercado

Para alcanzar estas metas, un negocio debe entregar a sus cli valor si pre cr

Los clientes ya no adquieren solo un producto o servicio con base en €l precio, comparan ¢l
paquete total de productos y servicios que ofrece un proveedor con el precio y con la oferta

de la competencia. Si la competencia ofrece mejores alternativas a un precio similar, los

1 1 : s

consumidores natur el que ga la calidad percibida

pay

Y

como mads clevada, por lo que es absolutamente vital para el éxito competitivo comp

sd

exactamente lo que los cor res d Si un competidor ofi el mi paq de
bienes y servicios a un precio inferior, los clientes lo elegiran. Sin embargo, precios
inferiores requieren costos inferiores para que la empresa siga siendo redituable. Las
mejoras ¢n la calidad de la operacion reducen los costos; por lo tanto, los negocios deben
enfocarse tanto en mejorar de mancra continua el paquete de beneficios al consumidor

como a reducir los costos.



El enfoque a los cli no es simpl un probl de calidad sino de buena practica

P

de los negocios, que se traduce en mayores utilidades. Los clientes leal mas,

recomicndan otros compradores, y es menos costoso hacer negocios con ellos. Algunos

ecstudios han demostrado que aproximad. te cinco veces mis atraer clientes

e

nuevos que conservar los anteriores, y Que los clientes sati s adqui 1 mMAas y estén

dispuestos a pagar precios mas elevados. En IBM por ejemplo, en un lapso de S aflos, cada
punto porcentual en una mejor satisfaccion al cliente se traduce en S00 millones de dolares
en ingresos adicionales ‘9,

Los productos y servicios de mala calidad, por otra parte, provocan la falta de satisfaccion

del cliente en forma de quejas, devoluciones y publicidad desfavorable cc icada

verbalmente; los cli no satisfech compran con los competidores. Un estudio

descubric que los consumidores tienen cinco veces mas probabilidades de cambiar de
proveedor debido a la percepciéon de problemas de servicio que por preocupaciones de
precio o problemas en la calidad del producto.

También hay estudios que demuestran que los cli no satisfechos hablan de sus L

experiencias, por lo menos, el doble de veces que cuando hablan de sus buenas

experiencias.
Como se menciond en el capitulo anterior, una fuerte v ija competitiva es impulsada por
los deseos y las idades de los cli Su satisfaccion a través de productos superiores

y la excelencia en el servicio es una manera importante de tener una ventaja competitiva. El
enfoque, impulsado por el cliente, de una empresa debe estar dirigido a todos los

interesados: clientes. empleados, proveedores, accionistas, pablico y comunidad.



La conservacién de los clientes es factor clave de éxito competitivo y estd intimamente

ligado con la calidad y la satisfaccion del idor. Las cas isti del d

¥

tienen mucha influ ia en la pri venta que se hace; en ese los cli

desconocen los problemas de calidad que pued T ftar. Sin bargo, la calidad del
producto y del servicio rendido durante la vida del producto determinan la cantidad de
ventas subsecuentes.

Un estudio encontré que empresas con una tasa de conservaciéon de clientes de 98% son dos

veces mas redituables que aquéllas con 94%. E] ¢

to en p ion en el mercado
estd fuertemente relacionado con la satisfaccion del cliente. La compafiia Avis, por
cjemplo, reconoce que en el negocio de alquiler de automéviles hay dos maneras de
incrementar la penctracién del mercado: (a) obteniendo negocios corporativos de gran
volumen con tasas extremadamente bajas y (b) mejorando los niveles de satisfaccién de los

clientes. aumentando asf la intencién de volver a comprar y repetir negocios.

3



CAPITULO Il
HERRAMIENTAS Y METODOS PARA MEDIR LA CALIDAD Y EL SERVICIO

Una de las herramientas para medir la calidad y el servicio es el INDICE
ESTADOUNIDENSE DE SATISFACCION DEL CLIENTE (AMERICAN CUSTOMER
SATISFACTION INDEX).'® En 1994, la University of Michigan Business School y la

American Society for Quality emitieron el primer indice d id de satisfaccion al

cliente (ACSI, por sus siglas en inglés), un nuevo indicador econémico que mide la
satisfaccion del cliente en este pais. El ACSI se basa en las evaluaciones de los clientes

acerca de la calidad de bienes y servicios adquiridos en Estados Unid Este del

vincula la satisfacciéon del cliente con sus determinantes: expectativas del cliente, calidad y

valor percibidos. La satisfaccién del cliente, a su vez, estd vinculada con la lealtad del

cliente, que tiene un impacto sobre la redituabilidad. Este proceso se resume en la siguiente

figura:

MODELO ACSI TESIS CON

FALLA DE ommﬁ .
/

Expectativas //. u:lnd
del clicnte det clicme
FIGURA No. 3

Calidad
percibida




METODOS MAS IMPORTANTES

A4

Las empresas de éxito en las r ind iales recurren a diversas practicas

orientadas al cliente, que cond a la redituabilidad y penetraciéon en el mercado. Estas

acciones genéricas se describen en la siguiente lista:

1.- Comprenden tanto las idades y exp ivas a corto y a largo plazo de los clientes
(la voz del clientc)

y emplean procesos sistemdticos para recolectar sus r idad y ad ar la

informacion.

2.- Comprenden las vinculaciones entre la voz del cliente y los procesos de disefio,
produccion y entrega.

3.- Se comprometen con los clientes de manera que promueven la confianza y lealtad en sus
productos y servicios.

4.- Tiencn procesos efectivos para administrar las relaciones con los clientes, quiénes
pueden emplearlas fiacilmente para pedir ayuda, hacer comentarios, quejarse y recibir

soluciones rapidas a sus dudas.

S5.- Miden la satisfaccion del cli comp la relacién con la p y utili
esta informacion para evaluar y mejorar los procesos internos.

IDENTIFICACION DE LOS CLIENTES.

La identificacién de los consumidores es una tarea de la g ia superior relaci da con

la mision y valor de la P Sin bargo, los id no son ¢l Gnico grupo de




clientes que debe preocupar a una empresa. La forma mas ficil de identificar a los clientes

es pensando en términos de relaciones cliente proveedor.

La identificacion de los clientes se inicia al hacer ciertas preguntas bdsicas:
- ¢{Qué productos o servicios producen?

- ¢Quién utiliza esos productos o servicios?

- A quién llaman, escriben o responden preguntas los empleados?

- ¢Quién suministra los insumos del proceso?

SEGMENTACION DE LOS CLIENTES

Comunmente, los cli t idades y expectativas dife Porlo g al, una

empresa no puede satisfacer a todos los clientes con los mismos productos o servicios. Este
problema es particularmente importante en empresas que hacen negocios globales. Por lo

tanto, aquellas cmpresas que segr a los cli en grupos naturales y que

personalizan los productos o servicios estdn mds capacitadas para responder a las

necesidades de los clientes.

La segmentacion de los clientes puede hacerse con base en fi geografi s

o el nivel

demograficos, segun la forma en que se¢ utilizan los prod el v

esperado de servicio.

Esta segmentacion permite que la empresa asigne prioridades a cada grupo de clientes.



s g 3

Una manera de asignar prior a los segr )8 €S tC do en consid ion, para cada
grupo, el beneficio de satisfacer sus necesidades y las consecuencias de no hacerlo. Esta
determinacion de beneficio y consecuencias permite que la empresa se oriente, en sus

procesos internos, de acuerdo con las expectativas mis importantes de los clientes.

RECOLECCION DE INFORMACION SOBRE CLIENTES

Las empresas usan dife étodos para recolectar informaciéon sobre las necesidades y

expectativas de los cli su impc ia y 1a satisfaccién del c« idor en ién con

€l desempeiio de la empresa relativo a estas medidas.
Algunos de los procedimientos clave para la obtencion de informaciéon sobre los clientes

son los siguientes:

A) Tarjetas de comentarios y ¢ncyestas formales.- Incluyen pregt que corresponden a
la percepcion del consumidor sobre la impor ia de di i particul de calidad,

asf como preguntas abicrtas.
B) Grupos d¢ Enfoque: Es un panel integrado por personas (clientes o no) que contestan
preguntas relativas a los productos y servicios de la empresa, asi como a los

correspondientes de la competencia.

C) Contacto directo gon ¢l ¢liente;: En empresas impulsadas por el cliente, los ejecutivos
superiores hacen visitas personales periédicas a los cli Poder har de pri
mano probl ¥ quejas es, a do, una experi ia revelad

D) Informacién recogidg e¢n ¢l campo: Cualquicr empleado que entra en contacto directo
con los ¢li los ded , técni en reparacion, pcioni pucd




obtener informacién util simpl te iniciando una conv ion y hando a los

consumidores.

E) Estudio_de las quejas: Las quej aunque desde el p de vista de servicio no sean
deseables, pueden ser una fuente clave de informaciéon de los cli pues p i
que una organizaciéon aprenda sobre fallas del prod > y probl de servicio,

particularmente de las brechas entre expectativas y desempefio.

F) Vigilapcia en Intemnet: En aflos reci el crecimi > de Internct estd ofreciendo un
campo fértil a las empresas para averiguar lo que los clientes pi de sus prod

CAPACITACION

Una buena administraciéon de las relaciones con el cli depende de la calidad de la

capacitacion del personal en contacto con éste. Much p pi desde el

proceso de reclt ient lecci do aquellos empleados que d pacidad y

deseo de desarrollar buenas relaciones con ¢l cliente. A menudo, los candidatos pasan por

rigurosos procesos de seleccion.

Las empresas comp tidas en la admini i6n de las relaciones con el cliente, se
aseguran de que los pleados que se en cc directo con el consumidor,
conozcan los productos y servicios lo sufici bien para pod ponder a

cualquier pregunta.

Los pl de capacitacién deben basarse en las necesidades de habilidades en el puesto y

¢n las iniciativas estratégicas dc la empresa.



DISCUSION

Las empresas que son profesionales en su administracién, ya sean del sector privado o

publico, han reaccionado ante esta situacion del servicio > o defici Empl

programas para mejorar la calidad en sus procesos de r i dtica y pl da, afio

con afio, ya que ¢l servicio es algo que no se puede abandonar porque es la mejor variable
cstratégica para competir en mercados en los cuales existe mas de un competidor.

Las empresas que se salen de un esquema como éste son las extranj » en las les hay,

por influencia de sus matrices corporativas, mayor orientacion de sus procesos a la
mercadotecnia y a la calidad en la atencion de sus mercados.

La retroalimentacién del cliente es vital para un negocio. A través de ella una empresa
sabra lo satisfechos que estan sus clientes con sus productos y servicio y, a veces también,
sobre productos y servicios de los competidores. Las quejas son una fuente de ideas de
mejora; para cllo, las empresas deben hacer algo mas que simplemente resolver el
problema de inmediato: necesitan tener un proceso sistematico de recolecciéon y anilisis de

los datos de las quejas, y entonces utilizar dicha informacion para la mejora.

Para el caso de los empleados vale la pena realizar una reflexion sobre su actuacién frente
a los clientes:
- ¢Tiene conciencia de lo que es y significa ¢l buen servicio?
- Se lo habri cuestionado alguna vez?
- ¢La empresa se lo habrd cuestionado?
- ¢ Habra hecho la empresa algo al respecto?

TESIS NG SARR
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Muchos de los problemas con el personal se inician en errores de cc i6n. Ci do se

tiene personal con una carencia notable de habilidades y con >S

especificos de la funcion que desempefla © que se le vaya a encargar, s¢ genera un
problema potencial con los recursos humanos, porque ningun sistema de calidad puede
funcionar con personas incompetentes.

Lo que ticne que ser claro, es Que cualquicra que sca la prep ion del pleado o su nivel

i :

de experiencia, es indisp que sea cap do por la empresa para la cual se contrata,

ya que la cultura y estilo laboral son distintos de empresa a empresa, y es otra la mentalidad

que prevalece; lo que justifica un reentrenamiento para €l nuevo p oyenel ido que
se marque para la calidad del servicio al cliente.

Aeki

Con las personas que mantienen contacto estrecho con los cli , los g

> sobre una filosofia

mantener a estos empleados en procesos ¢« de
basica de calidad y servicio a los clientes.

Los cmplecados requicren de si de p ios que recc 1tad de la

y superv que mas Como iNSruUciores que como

satisfaccion de los
capataces.

Carecer de una filosofia sobre la calidad de servicio al cliente, es un reflejo de la cultura
gerencial que se maneja en la empresa.

La calidad de servicio al cliente es algo que cuesta, pero que retribuye la inversiéon que se

realice, de r a que el di > no pre serd el p to para no hacer las cosas. Hay
instituciones con grandes utilidades reportadas y donde la calidad de los servicios que

ofrecen son deficientes, como es el caso de algunas instituci b ias y ofici de

gobierno.
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CONCLUSIONES

L.a satistaccién de los clientes es la meta competitiva mas importante en cualquier empresa.
A fin d¢ lograr la satisfaccion del cliente, una organizacion identifica necesidades, discha
los sistemas de produccion y de servicio para cumplir con estas necesidades, y mide los
resultados como base para la mejora.

Los clientes tienen necesidades y expectativas diferentes. Por lo general, una empresa no
puede satisfacer a todos con los mismos productos o servicios. Por lo tanto, aquellas
empresas que scgmentan a los clientes y que personalizan los productos o servicios estan
mads capacitadas para responder a sus necesidades.

La retroalimentacion del cliente es vital para una empresa. A través de clla, una empresa

sabra lo satisfechos que estin sus clientes con sus productos y servicios y también con

productos y servicios de los competidores, 1o cual, permitira d brir & de mej

Cumplir y der las exp ivas de los cli se inicia con la ¢« i6n del personal

adecuado, cuyas habilidades y actitudes apoyen y wnejoren los objetivos de 1a organizacion.

El cumplimiento de tas de calidad y d fio de la requi una fuerza de

P P q

trabajo totalmente comprometida y al itad:

Es necesario que la calidad en el servicio a los clientes sea una prioridad en las empresas sf

d.

se una penr iaenel do. La vacion de los cli cs fi 1 de

éxito y estd intimamente ligado con la calidad y la satisfaccion del id En este

mercado tan competitivo, se debe cuidar a los cli o los tid 1o harédn.
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NOTAS

(1))

@)

(&}

[S})

[£3]

&)

(¥))

INTERNATIONAL QUALITY STUDY: Top Line Findings (Cleveland, American
Foundation y Ernst and Young, 1991).
ANSVASDC A3. 1978, QUALITY SYSTEMS

Terminology (Milwaukee, we: American Society For Quality Control)

Deming, W. Edwards, The New Ecc ics for ind y, Goverment, Education.
Cambridge.1993.

En el libro de Andrea Garbor: “Deming €l hombre que descubrio la calidad™, narra
su vida y describe su obra en lo referente al control de calidad.

Davis Kirkpatrick “BREAKING UP IBM" Fortune, 27 de julio de 1992, 44-58
Minuta ejecutiva de The Forum Corporation, Customer Focus Research, Boston,
1988.

Modelo desarrollado por National Quality Research Center, University of Michigan
Business School, para American Customer Satisfaction Index, (ACSI).
Copatrocinado por la American Society for Quality Control, 1994.

El organi > inter ional de normalizacién (I ional Standars Organization,

ISO) adopté en 1987 una serie de normas por escrito. Estas se conocen como las
normas 1SO 9000 y fueron revisadas en 1994. Las normas estin reconocidas por

aproximadamente 100 naciones, incluyendo a Japon.
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