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Capitulo 1
INTRODUCCION

El mercado en la actualidad se corresponde con un mundo totalmente
globalizado, gran cantidad de compaiias ofrecen sus productos en
cualquier lugar del planeta, los acuerdos multilaterales, la apertura de
fronteras, los diferentes tratados preferenciales y la red de Internet han
hecho que todo el mercado en general sea fuertemente competitivo,
por lo tanto la calidad en la atencion y prestacion de servicio al cliente
ha pasado a ser un factor imperativo, a fin de marcar la diferencia
ofreciendo valores agregados al cliente usual y potencial.

Por lo tanto uno de los grandes retos que tiene hoy en dia el marketing
es conseguir que el cliente se sienta satisfecho, bien atendido, con sus
expectativas cubiertas, es decir que el cliente se sienta importante por
la empresa en la cual deposita su confianza. Ello significa potenciar y
direccionar correctamente la cultura dirigida al cliente, precisando para
este fin ofrecer productos y servicios de excelente calidad y contar con
personal serio, comprometido, atento, informado, amable y con un
gran sentido de la responsabilidad a fin de trasmitir a todos sus
clientes confianza, credibilidad, eficiencia, eficacia y todos los
intangibles que lleva consigo la palabra servicio o producto, generando
para toda la compania valores agregados.

Para hacer frente a esta nueva realidad las compafiias cuentan en la
actualidad con las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacion TICs, las cuales si bien presentan amenazas en el
sentido ya descrito de la globalidad, también se convierten en aliadas
a fin de agilizar y modernizar los procesos. Dentro de éstas nace el
CRM, (acronimo en inglés de Customer Relationship Management), el
cual orienta el proceso relacional cliente-compaiiia, se trata de una
herramienta tecnoldgica orientada a agilizar procesos, facilitando una
integracion de las actividades de captura y almacenamiento de datos,
de analisis y extraccién de la informacion y de los requerimientos de
los usuarios, para solucionar las necesidades del cliente y fue asi
como se involucro la cultura de la organizacion centrada en el cliente,
haciendo que la gente de la empresa (cliente interno) se
comprometiera en lograr su satisfaccion.



CRM o Gestion de las Relaciones con el Cliente se convierte en una
estrategia poderosa para seducir al cliente y tener éxito en el mercado
porque es una herramienta valiosa que involucra al cliente como
participante activo en todo el proceso que lleva a cabo con una
companiia, no lo trata de la manera convencional de colocarlo en el
pedestal de la figuracion, es decir, al expresar que el cliente es el
primero, sino, que lo involucra en el proceso interactivo al atizar su
capacidad de expresarse y de elegir sus propias decisiones. Por lo
anterior es necesario hacer énfasis en el hecho de que la Atencion y
servicio al publico, la excelencia en los procesos y la calidad como
prioridad se constituyen en bases fundamentales para marcar la
diferencia en un mercado fuertemente competido a fin de lograr el
desarrollo de las organizaciones en el mercado global de hoy,
utilizando para este fin las herramientas de las cuales es posible
disponer en la actualidad, entre ellas las tecnologicas.

Muchas de las empresas tienen una problematica que radica en la
falta de una politica y organizacion corporativa que privilegie el servicio
al cliente como estrategia de competitividad, fidelizacién, retencion,
posicionamiento y crecimiento prospectivo sostenible.

Con base en la estructuracion de un marco teorico sobre el estado del
arte de politicas y tareas de atencién al cliente, se puede formular una
propuesta de creacion del departamento de atencion al cliente, su
estructura y proyeccion, asi como la elaboracion de un manual que
plasma las politicas, procesos y mecanismos para garantizar a la
compainia objeto de estudio, una ruta clara, precisa y de impacto
prospectivo corporativo.

Decidimos usar el término sustentable como al que se refiere al
equilibrio existente entre una especie, para nosotros el departamento o
gerencia de servicio al cliente, con los recursos del entorno al cual
pertenece, es decir, la empresa como un todo, basicamente la
sustentabilidad, lo que propone es satisfacer las necesidades de la
actual generacion pero sin que por esto se vean sacrificadas las
capacidades futuras de las siguientes generaciones de satisfacer sus
propias necesidades, es decir, algo asi como la busqueda del



equilibrio justo entre estas dos cuestiones (Definicion ABC, 2014, Definicion de
sustentabilidad,recuperado de http://www.definicionabc.com/general/sustentabilidad.php)

Ningun departamento o gerencia de servicio al cliente puede crear un
entorno sustentable, eficiente y eficaz sin que sus integrantes
conozcan los conceptos a los que nos enfocaremos en este trabajo, la
calidad como un gran todo, como el concepto a desarrollar conociendo
varias de las teorias, pero eso nos debe potencializar a llevar y
entender a nuestros clientes actuales y futuros y mediante el servicio
adecuado para crear la lealtad a la compania y sus productos.

Por lo anterior, conocer de buena forma la calidad, el concepto de
servicio y con claro enfoque al cliente nos puede dar las pautas
correctas a lograr una calidad adecuada al servicio al cliente y que nos
lleve a tener buenos resultados en nuestra practica diaria.

Conocer lo que se ha hecho en la Industria Quimica hasta hoy nos
ayudara a poder tener marcos de referencia mas directos a nuestro
campo de accion.

Sustentar la creacion de un departamento o gerencia de servicio al
cliente o su fortalecimiento, cuando ya exista, nos lleva a garantizar
clientes actuales y futuros, convencidos de sus compras y dispuestos
a mantener la relacion dia con dia.



Capitulo 2
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Formulacion.

¢ Cuales son las tareas adecuadas para implantar un programa que
mejore el servicio al cliente, y que permitan atraer, retener y fidelizar
clientes?

Las compaiias que se preguntan como implantar un buen
departamento o gerencia de servicio al cliente o las que ya lo tienen
operando por largo tiempo pero que aun asi no sienten la fidelidad y
conservacion de sus clientes, se deben plantear si realmente conocen
los conceptos adecuados, para poner algo en marcha primero se debe
conocer qué se quiere poner en marcha.

Si no se conocen los conceptos y cada uno de sus integrantes los
puede entender y transferir, no importa cuantos recursos se asignen,
el fracaso esta predestinado.

2.2 Planteamiento.

La competencia laboral y empresarial, obliga a disenar estrategias que
se acerquen al cumplimiento de objetivos y metas que permitan el
sostenimiento de una empresa en el mercado. La insatisfaccion en la
atencién que experimentan los clientes cuando entran en contacto y/o
usan los servicios o adquieren productos o bienes, hace que se afecte
el rendimiento empresarial y por ende economico de las empresas.

De igual manera, actualmente existe una necesidad sentida de
trabajar mas en el servicio al cliente, y desarrollar una cultura de
manera que se cumplan con altos indices de satisfaccion que
garanticen la fidelidad (la continuidad como usuario o cliente), la
adherencia de nuevos clientes, la competitividad, la calidad, y el
cumplimiento de las metas financieras de la empresa.



Es asi como a partir del diagnostico se puede evaluar la calidad actual
del servicio al cliente, determinando los niveles de satisfaccién de los
clientes actuales de las empresas, para con base en los resultados
sea posible establecer una propuesta que permita mejorar las
debilidades en este aspecto.

La importancia del diagnostico en servicio al cliente para las
empresas, radica en que se trata de la evaluacion cuantitativa y
cualitativa que permitira detectar y establecer las debilidades actuales,
las variables internas que afectan el servicio al cliente y las tareas a
implantar que permitan hacer una mejora continua en los obstaculos o
fallas. (2)



3.1

Capitulo 3
OBJETIVO GENERAL

Objetivo General.

Presentar de una forma clara los conceptos necesarios para
quien quiera implantar un modelo de servicio al cliente que
contribuya a retener y atraer un mayor numero de clientes para
las empresas del sector quimico.

3.2 Objetivos Especificos.

Mostrar el concepto de Calidad por varios estudiosos del tema
que ayude a realizar un diagnostico de la situacion actual de la
empresa con respecto al servicio al cliente y establecer las
tareas y momentos de verdad que puedan ser objeto de mejora.

Proponer diferentes tipos de servicio de atencion al cliente
tendientes al mejoramiento  continuo, posicionamiento
corporativo, y que contribuyan ademas a retener y atraer un
mayor numero de clientes para la empresa.

Definir los diferentes tipos de clientes que se pueden tener
dependiendo del tipo de mercado al que se quiera enfocar la
empresa o pueda reforzar su actual departamento o gerencia de
servicio al cliente.



Capitulo 4

JUSTIFICACION.

Las empresas que hasta la fecha no han realizado actividades
encaminadas a establecer su situaciéon con referencia al servicio al
cliente a fin de conocer sus debilidades al respecto. Esto para
adentrarse a las nuevas tendencias de mercado donde la diferencia
entre competidores se da basicamente por el servicio, pues limitarse a
tener un buen producto no es suficiente para retener y atraer clientes.

Es asi, que se genera la propuesta de establecer un plan de gestion
en servicio al cliente para las empresas del ramo quimico a partir de
un diagndstico previo que permita definir las bases de mejora en los
aspectos de servicio al cliente a fin de que a su vez las mejoras
propuestas se conviertan en una ventaja de marketing permanente
para generar ventaja competitiva frente a las empresas del sector.

La Gestion de Relaciones nace de la necesidad de generar una cultura
de Cliente como centro, lo que hace al cliente protagonista y motor de
la toma de todas las decisiones y estrategias empresariales.

De esta manera, tomando en cuenta la importancia del servicio al
cliente como estrategia de compafia para un mejor desempefo en las
actividades de mercadeo y ventas, este trabajo estudia la necesidad
de profundizar en un aspecto de gran relevancia para las
organizaciones de hoy.

El desarrollo de este trabajo contribuye a que las empresas que
decidan iniciar o mejorar un proceso donde la calidad del servicio al
cliente se considere el eje fundamental para el sostenimiento y
crecimiento de la empresa, pues hasta ahora las estrategias globales
de la empresa se orientan principalmente a las actividades de
marketing relacionadas con producto, promocion, plaza y precio, sin
considerar el servicio al cliente como otro factor fundamental para la
eficiencia del negocio.



Capitulo 5

BREVE HISTORIA DE LA INDUSTRIA QUIMICA EN MEXICO.

5.1 Culturas prehispanicas (hasta 1521) (1)

Muchos de los conocimientos cientificos y técnicos de las
transformaciones quimicas datan de milenios, tanto en las culturas de
Egipto y China como en las prehispanicas de Mesoamérica.

El oro y la plata eran obtenidos por métodos mecanicos, lavando las
arenas ricas en oro y separando los filones ricos en plata. Estos
metales eran utilizados para la fabricacion de objetos artisticos y
ornamentales. Fabricaban también objetos de ceramica, los cuales
eran poco resistentes debido a un tratamiento térmico insuficiente.

Se conocian técnicas para la obtencidon y separacion de las diferentes
sales contenidas en el agua de algunos lagos; separaban el cloruro de
sodio del bicarbonato de calcio y la sal comun del carbonato de sodio.

Sus conocimientos sobre colorantes eran avanzados para la época.
Utilizaban las saponinas contenidas en la raiz del maguey para lavar y
para facilitar la penetracion de las tintas. Por ejemplo, obtenian
colorante rojo de la grana, cochinilla o sangre de tunas. Este colorante
se ha vuelto a utilizar en pinturas de labios debido a ciertas dudas
surgidas con respecto a la toxicidad de algunos colorantes sintéticos

De las orquideas se extraia un mucilago que era utilizado como
pegamento en los articulos de pluma; dicho mucilago también era
utilizado como aderezo del papel que se elaboraba con la corteza de
arbol.

En cuanto a la iluminacion, se utilizaba el petroleo que manaba en
algunos lugares.



(1) BRIEUX, JORGE, 1970, EL DESARROLLO HISTORICO DE LA TECNOLOGIA QUIMICA, TRABAJO PRESENTADO SELAQ, MEXICO

5.2 La Colonia (1521-1821)

En la Nueva Espafa se extraia plata, oro, colorantes vegetales, cueros
y varios productos agricolas que requieren tratamientos quimicos:
azucar, vainilla, tabaco y cacao.

Debido a la importancia de la mineria en México, el rey Carlos lll
decidié impulsarla, poniendo como director del Real Cuerpo de Mineria
a Fausto Elhuyar, quien gozaba de un gran renombre en Europa por
haber descubierto el wolframio o tungsteno.

En 1792 comenzo a trabajar el Real Seminario de Mineria fundado por
Fausto Elhuyar, en donde se impartia quimica, fisica, mineralogia y
geologia, y en 1813 concluyo la construccion del Palacio de Mineria,
disenado por Manuel Tolsa y supervisado por Elhuyar.

Es importante resaltar que el fin de la colonia coincide con una época
de importantes cambios en los conocimientos de la quimica industrial
en el mundo: Roebuck desarrollé el método de las camaras de plomo
para fabricar acido sulfurico (1746), Scheele descubri6 el cloro (1774),
Berthollet encontré el efecto blanqueador del mismo (1785) y Le Blanc
inventd el proceso para transformar la sal comun en carbonato de
sodio (1790)

5.3 México independiente (1821-1867)

En 1830 se establece el Banco de Avio. El dinero se destind a
aquellos que tuvieran proyectos para iniciar fabricas. Durante sus doce
anos de existencia, este primer fomento industrial ayudé a 37
empresas y a la reanudacion de la industria textil de algodon y de lana,
asi como al establecimiento de industrias de vidrio, papel, fundicion y
talleres mecanicos.

En 1833 se crea el colegio de Ciencias Médicas y diez afios despueés
se crea el primer plan de estudios para la carrera de farmacia, adscrita
a la escuela de Medicina, que comprendia como materias
fundamentales la farmacia y el analisis quimico.



En 1842 Lucas Alaman establece la Direccion General de la Industria
Nacional.

A pesar de estos avances, todavia existia un vacio en relacion con la
quimica aplicada a la industria, ya que no se contaba con los quimicos
industriales necesarios ni con las especialidades exigidas por las
necesidades del pais

5.4 Periodo de estabilidad (1867-1910)

De 1876 a 1910 se establecieron en el pais importantes industrias
textiles, de vidrio, cerveza, productos quimicos, entre otras.
Posteriormente, en los afos treinta, surgieron industrias
farmaceéuticas, de pinturas y tintas.

5.5 Periodo Post-Revolucionario y la Segunda Guerra Mundial (
1910-1945)

En nuestro pais el despertar de la industria quimica comenzo6 después
de la Revolucion Mexicana, momento en que se construyeron las
primeras refinerias con capital extranjero; en los afos 1920 y 1940 se
instalaron fabricas de jabdn, telas, papel y resinas artificiales, todas
ellas derivadas de la brea.

Las empresas que destacaron en este periodo son: Colgate-Palmolive,
La Luz, La corona, Quimica Michoacana y Beick-Félix-Stein que fundo
la primera fabrica de acido sulfurico en el pais; a la par del crecimiento
industrial, la demanda de profesionales que cubrieran estas areas
crecid —en parte, gracias a la migracion de profesores y catedraticos
exiliados provenientes de Espafa—, por lo que a partir de 1939 se
fundaron diversos centros educativos como La Escuela Nacional de
Quimica (hoy Facultad de Quimica, UNAM) y la Escuela Superior de
Ingenieria Quimica e Industrias Extractivas (ESIQUE) que crearon en
el transcurso del tiempo carreras afines al area quimica, entre las que
destacan: Ingenieria Quimica Petrolera, Ingenieria Metalurgica (IPN),
Quimica Industrial, Ingenieria Quimica y Quimico Farmaceutico
Bidlogo.

En 1938 inicio la actividad de la industria quimica inorganica nacional
con la instalacion de plantas de carbonato sdédico (Los Reyes), de



hidroxido de sodio (Sosa Texcoco), sulfato de aluminio y acido
sulfurico (Alkamex); cabe destacar la creacion en 1944 de la empresa
Syntex, que llegdb a ser la mas grande productora de hormonas
sintéticas en el mundo, explotando el barbasco como materia prima
para la produccion de la pildora anticonceptiva.

En el mismo ano, el decreto de la expropiacion petrolera provoco la
modernizacion y construccion de nuevas refinerias que incursionaron
en un mercado afectado por las dafiadas relaciones diplomaticas de
Meéxico con paises como el Reino Unido; pero tres afios mas tarde
(1941) la gran demanda global de petréleo durante la Segunda Guerra
Mundial provoco que los Aliados levantaran su embargo econdémico,
permitiendo asi la exportacion de petréleo mexicano.

5.6 Periodo de desarrollo ( 1950 — 1970 )

A principios de los afnos cincuenta predomind la produccion de sales
poco comunes como ascorbato de quinina, vitaminas del complejo B,
sulfato de amonio y persulfatos simples de cobre y sodio. Entre las
empresas mas importantes se encontraban: Guanos y Fertilizantes en
Tultitlan, Planta Sulfato de Viesca, Bufete Industrial (dedicada a la
ingenieria de proceso), Cobre de México, Azufrera Panamericana y
Cia. Azufrera del Golfo. En el sector farmoquimico: Laboratorios
Servet, Midy, Pyridina, Salicilatos de México y Fernisa Quinonas de
Meéxico comenzaron a exportar compuestos semi-sintéticos.

Inicios de la industria petroquimica (1960-1976)

A finales de la década de los cincuenta, se inicia la industria
petroquimica en PEMEX, con la primera planta para producir
dodecilbenceno, materia prima basica para la fabricacion de
detergentes.

Durante la década de los sesenta y hasta 1973, la industria quimica de
México incrementd su ritmo de produccion en forma importante,
debido a las condiciones del pais y a las politicas de fomento. Se
comenzaron a producir materias primas petroquimicas que antes se
importaban; de esta manera, las empresas quimicas consumidoras
incrementan su produccion. Los precios de los productos quimicos



aumentaron lentamente debido al bajo precio del petréleo y las
economias logradas con mejores técnicas y mayores escalas de
produccion.

El aumento de los precios del petréleo a fines de 1973 causo6 una
inestabilidad en el mercado de productos quimicos que se prolongo
durante dos anos. Los precios de los productos petroquimicos
aumentaron excesivamente.

El crecimiento de la produccion quimica continudé con tasas altas
durante el periodo de 1970-1973 y comenz6 a reducirse en los dos
anos siguientes. La recuperacion de la crisis comenzo en 1976; la
devaluacion se detuvo en agosto de ese ano y reanudo su paso en
19775

De manera particular, PEMEX ha sufrido grandes cambios, después
de la expropiacion petrolera y del control que tomo el gobierno en
materia de participacion extranjera, comenzaron en el aino 1961 a
formarse numerosas pequenas industrias, mientras que PEMEX inici6
con la produccion de acetileno, polietileno y cloruro de vinilo en el
complejo Pajaritos. En ese mismo afo Negromex inicia la produccion
de negro de humo vy, Fertilizantes del Itsmo, de acido nitrico, nitrato de
amonio y acido fosfodiamonico.

5.7 Periodo de mayor desempeiio ( 1970 — 1980 )

La década de los setenta fue el periodo de mayor crecimiento para la
industria de los polimeros. Petrocel y Tereftalatos Mexicanos eran
exportadores de tereftalatos, etilenglicol, fenol, acetona, y ésteres
acrilicos. Mientras que Dupont, Bayer, BASF Mexicana, Dupont,
Hoechst y Pyosa eran los protagonistas de la industria de los
colorantes sintéticos. Pero no todas las empresas lograron este
apogeo, en 1974 debido al alto costo que el gobierno impuso a la
materia prima y a la iniciativa, por parte de los compradores, de buscar
alternativas mas baratas, Syntex colapsa en tan solo tres afnos.

5.8 Periodo de Crisis ( 1980 — 2010)

La crisis econdmica que padecio nuestro pais en los primeros afnos de
la década de 1980 llevd al gobierno a implementar una serie de



estimulos fiscales con el fin de sopesar la carga financiera de diversos
sectores que fueron afectados, en mayor o menor medida, por dicha
crisis; por ejemplo, PEMEX construy6 los complejos de Cangrejera y
Morelos. La industria quimica se mantuvo a flote (no sin muchos
esfuerzos), mientras que las pequefas industrias no corrieron con la
misma suerte, pues la mayoria no sobrevivieron a la apertura
economica de 1985.

El mercado y el estricto control estatal han provocado Ia
desintegracion de importantes cadenas productivas, por ejemplo:

1) Amoniaco — urea,
2) Cloro — cloruro de polivinilo—PVC
3) Acetonitrilo — acetocianhidrina — acrilicos

4) Etileno — 6xido de etileno — etoxilados

Limitando asi la participacion extranjera y provocando la migracion de
inversionistas hacia paises y regiones que ofrezcan mejores
condiciones y cuyas posibilidades de integracion sean mejores que en
Meéxico. En contraste, mientras que en 1989 la industria quimica tenia
en operacion 448 grandes plantas, para el ano 2009 el numero
disminuy6 a 350 plantas, ocasionando el aumento de importaciones y

la perdida gradual de autosuficiencia (Cosmos.com, 2014, Historia de la Industria
Quimica, recuperado de http://www.cosmos.com.mx)

5.9 Periodo Actual (2010 — 2016 )

Es importante conocer las principales caracteristicas de las industrias
quimicas, su situacion economica, asi como algunos puntos relevantes
del comercio exterior de productos, servicios y equipo para la industria
quimica. Todo esto con el objetivo de dar una amplia vision de la

situacion econdmica actual de las industrias quimicas en Meéxico

(Facultad de Economia, 1994, Bibliografia Historia Industrial en México, recuperado de
http://www.economia.unam.mx)



Una tendencia mundial es la unién, compras o los llamados joint
venture entre empresas y eso no a sido excluyente en México, en los
ultimos anos existen varios de estos ejemplos, siendo los mas
destacados la compra de The Dow Chemical de Rohm & Hass y muy
recientemente de Dow Corning, en la Industria de la distribucién de
quimicos el Grupo Pochteca fue adquiriendo paulatinamente empresas
como ADYDSA, Productos Quimicos Mardupol, Materias Primas, etc.
La unidn comercial entre Braskem y Grupo IDESA para el negocio del
Polietileno (INEGI, 2013, Industria Quimica 2013, recuperado de Ihttp://www.inegi.org.mx)

Las industrias de transformacion son estratégicas desde el punto de
vista economico, ya que satisfacen nuestras necesidades basicas
(vestimenta, alimentacion, salud, educacion, hogar). Si no existieran
fertilizantes o pesticidas para la produccion agricola los alimentos
disminuirian, y, a consecuencia de esto, aumentaria el hambre en todo
el mundo. El nivel de mortandad seria muy elevado si no se
produjeran medicamentos en la cantidad y calidad que hoy se hacen.
La construccion de carreteras o tuneles a través de las montanas no
seria posible sin la produccién de explosivos. Sin la fabricaciéon de
materias primas provenientes de los procesos quimicos seria
impensable la obtencion de productos provenientes de industrias de
construccion, mineria, alimentos, cosméticos y farmacéuticas.

Cada afno, la industria quimica produce una gama de materiales
sintéticos, gases, compuestos quimicos, productos sanitizantes y
sustancias organicas simples a gran escala. En México se producen
millones de toneladas de estos productos, lo cual solamente es posible
si las empresas poseen un gran capital y tecnologia moderna que les
permita producir a gran escala. Por ende, los gobiernos de las
naciones o los grandes empresarios pueden tener este tipo de
industrias.

En México, la Industria Quimica esta integrada por mas de 350
empresas que operan mas de 400 plantas productivas, ubicadas
principalmente en los estados de Veracruz, Estado de México, Distrito
Federal, Nuevo Leon y Tamaulipas.



Un aspecto importante de estas industrias es que no solamente
procesan el producto quimico, sino que también fabrican sus propias
materias primas, asegurando con ello mayores utilidades al vender sus
productos directamente al consumidor. Es comun que en las industrias
de la quimica basica se fabrique cualquier producto quimico o se
realicen diversas reacciones quimicas.

En Meéxico, la industria petroquimica es una de las ramas mas
importantes de la industria quimica, pues su actividad productiva
abarca sustancias como gas natural, carbon, petréleo e hidrocarburos.
Ha tenido un gran desarrollo en la region sureste del estado de
Veracruz. En nuestro pais, la industria petroquimica tiene la capacidad

y amplitud que se le supone de primera linea (Rodriguez, Israel, 2015, Industria
quimica en México, estancada: Aniq, recuperado de http://www.jornada.unam.mx)



EN

‘sejenue sajlueq ap
SAUOfJIw §5. bEZ') 8Ny
anb p00Z op CoUOISIY
OLIXEW (8P %G/ 0010410
[e ajuawepewnoide 19p S18UD) ‘SofEKdYLE sajuL0f0) oynze %.ﬂ._ﬁ”“oom
ofennba ‘2407 ove fop wipibasroistole) oogod || e N pe
enue ugioonposd e BLISNPU! B] UB OJUAIWIN0L0 ¢ ezUaWoD e 3
XaN3d o
ETEEST 9p 0zuoI0)
op sejueyd seadedses ojuowe [eIpunpy
$e| sauonesedo e ap ojesu A oaupu eueng [UISNPU) BIIWINT)
‘uepneury ep A eyfasape) opioe Jonposd e eaipap (sapiosajse +£ B 8p 01w ap [RUOIEN
09 selauyo) se| u3 85 OWS]| [P SBIUEZIIBS seuowsoy) ©[9N53 €] 908N
X0lUAg 8p ugrepun 4 /P
e A\ 6161-016} / e 964
G661 — 0 . 9561 LWl 6£61
| | i e S o T —
- _ T
- T N R
G961 0961 126}
» 6002 G861 6961 o
021Xy Ue ueqesado o0 a \ ﬁ \
anb seaiwnbosed
sejueid op osowny 09pA8d 18P 00008 BSOS e seaiwnb
o 26 e 8hnuwsig s oueaap op UoeRI) b ses0Le)
einyady oSyl upneidosdxa e
o B8R 85 16 U8 OjUBWINY
9p JoARW ©| LD UALALOI B ‘URIBAIUI euLdse
e anb sowsiuebio ¢ $o| ojunfucd K oouoyes ‘98
ns us A 0@y ap apuesb spw UBLGE) 0IXBH
5940Wo B| $0 SOUBIXBYY $09]050d Sojejles
K euipukg
Y00H BAWIND
A euBdIXaY OlUESUOY
1od 01pos 3p S0jes0}
A opeJb ojje ap caugjso)
OB 9p UDININPOLY




Capitulo 6

LA CALIDAD.

Nuestro trabajo debe girar alrededor de la Calidad, pero ademas de
tener el marco historico y varios puntos de vista y trabajos
desarrollados para la mejora continua, la gestion de la calidad sera
basica en las compafias que quieran mejorar 0 crear un buen
departamento o gerencia de servicio al cliente.

Antes de iniciar un camino, se debe tener claro a dénde queremos
llegar, pues podemos escuchar siempre buenos deseos para llegar al
objetivo, pero muy pocas veces el mapa o mejor dicho la forma de
implantar como se hace, por lo anterior, quiero poner solo algunos de
los objetivos que deben existir y que se deben de transmitir, son
ejemplos y no necesariamente se deben de seguir, pero la idea central
de ponerlos es saber muy bien lo que vamos a transmitir al equipo que
se va a crear o al equipo existente que se va a mejorar.

- Las necesidades actuales y futuras de la organizacion

- Las necesidades actuales y futuras de los mercados en los
que se actua

- Los hallazgos pertinentes de las revisiones por la direccion

- El desempeio actual de los productos y procesos

- Los niveles de satisfaccion de las partes interesadas

- Los resultados de las auto evaluaciones

- Estudios comparativos (benchmarking)

- Analisis de los competidores

- Oportunidades de mejora

- Recursos necesarios para cumplir los objetivos.



La historia de la humanidad esta directamente ligada con la calidad
desde los tiempos mas remotos, el hombre al construir sus armas,
elaborar sus alimentos y fabricar su vestido observa las caracteristicas

del producto y enseguida procura mejorarlo (Universidad del Caribe, 2012,
Antecedentes de la Calidad, recuperado de:http://claroline.ucaribe.edu.mx)

La practica de la verificacion de la calidad se remonta a épocas
anteriores al nacimiento de Cristo. En el afo 2150 A.C., la calidad en
la construccidn de casas estaba regida por el Codigo de Hammurabi,
(Una traduccidn al esparfiol de este viejo codigo puede encontrarse en
la edicion de F. Lara, Codigo de Hammurabi, Madrid, Editora Nacional,
1982.) cuya regla # 229 establecia que "si un constructor construye
una casa y no lo hace con buena resistencia y la casa se derrumba y
mata a los ocupantes, el constructor debe ser ejecutado”.

Los fenicios también utilizaban un programa de accion correctiva para
asegurar la calidad, con el objeto de eliminar la repeticion de errores.
Los inspectores simplemente cortaban la mano de la persona
responsable de la calidad insatisfactoria.

En los vestigios de las antiguas culturas también se hace presente la
calidad, ejemplo de ello son las piramides Egipcias, los frisos de los
templos griegos, etc.

Durante la edad media surgen mercados con base en el prestigio de la
calidad de los productos, se popularizé la costumbre de ponerles
marca y con esta practica se desarrollo el interés de mantener una
buena reputacion (las sedas de damasco, la porcelana china, etc.)
Dado lo artesanal del proceso, la inspeccion del producto terminado es
responsabilidad del productor que es el mismo artesano.

Con el advenimiento de la era industrial esta situacion cambio, el taller
cedid su lugar a la fabrica de produccién masiva, bien fuera de



articulos terminados o bien de piezas que iban a ser ensambladas en
una etapa posterior de produccion.

La era de la revolucién industrial, trajo consigo el sistema de fabricas
para el trabajo en serie y la especializacion del trabajo. Como
consecuencia del alta demanda aparejada con el espiritu de mejorar la
calidad de los procesos, la funcion de inspeccion llega a formar parte
vital del proceso productivo y es realizada por el mismo operario (el
objeto de la inspeccion simplemente sefalaba los productos que no se
ajustaban a los estandares deseados.)

A fines del siglo XIX y durante las tres primeras décadas del siglo XX
el objetivo es produccién. Con las aportaciones de Taylor, que se
detallaran mas adelante, la funcidn de inspeccion se separa de la
produccion; los productos se caracterizan por sus partes o
componentes intercambiables, el mercado se vuelve mas exigente y
todo converge a producir.

6.1 Administracion Cientifica (Taylor).

En la época de la evolucion del pensamiento administrativo se le ha
designado como la etapa cientifica, principalmente porque a finales del
Siglo XIX e inicios del Siglo XX, varios autores se mostraron
interesados en investigar desde el punto de vista "cientifico" la
problematica que presentaban las empresas industriales,
principalmente por la produccibn a gran escala y en forma
estandarizada. Entre algunos de estos pensadores tenemos a Charles
Babbage (1792-1872), H. Robinson Towne (1844-1924) y

Josph Whaethon ( Siglo XIX)

Frederick Winslow Taylor (1856-1915), Ingeniero industrial de



profesion, nacio en Filadelfia, Estados Unidos de Norteamérica, y se le
ha calificado como el "Padre de la Administracion Cientifica", por haber
investigado en forma sistematica las operaciones fabriles, sobre todo

en el area de produccion bajo el método cientifico.

(Contreras, José, 2012, Evolucion del concepto de la calidad y las normas ISO, recuperdo de
http://www.joseacontreras.net/admon/Administracion_de_la_Calidad)

El estudio de estas operaciones las realizd mediante la observacion de
los métodos utilizados por los obreros; de sus observaciones surgieron
hipétesis para desarrollar mejores procedimientos y formas para
trabajar. Experimentd sus hipotesis apoyado por los empleados fuera
del horario normal de trabajo; los métodos que comprobd mejoraban la
produccion; fueron puestos en practica en el trabajo cotidiano, previa
capacitacion de los operarios.

Frederick Taylor llegdé a la conclusion que todo esto era aplicable a
cualquier organizacion humana. Entre sus conclusiones se
encuentran:

* No existia ningun sistema efectivo de trabajo.

* No habia incentivos economicos para que los obreros mejoraran
su trabajo.

* Las decisiones eran tomadas militar y empiricamente mas que
por conocimiento cientifico.

* Los trabajadores eran incorporados a su labor sin tomar en
cuenta sus habilidades y aptitudes.

Frederick Taylor desarroll6 métodos para organizar el trabajo,
considerando los materiales, el equipo y las habilidades de cada
individuo. Estos se han llamado tiempos y movimientos, hoy conocidos
como operaciones del proceso o) sistema.
Publico en 1911 un libro titulado "Principios de la Administracion
Cientifica", y se fundamenta en estos 4 principios:



Sustitucion de reglas practicas por preceptos cientificos.

Obtencion de  armonia, en lugar de  discordia.

Cooperacion en lugar del individualismo.
Seleccion cientifica, educacién y desarrollo de los trabajadores

La influencia de Taylor en el pensamiento administrativo fue y continua
siendo de gran trascendencia. En la actualidad esta presente en todo
el mundo, pero su enfoque ha sido adaptado a los

tiempos actuales

6.1.1 Mecanismos Administrativos

1.

2
3
4
5.
6
7
8
9

Estudio de tiempos y movimientos

. Supervisién funcional
. Sistemas o departamentos de produccion

. Principio de la excepcion

Tarjetas de inscripcion

. Uso de la regla de calculo
. Estandarizacion de las tarjetas de instruccion
. Bonificacion de las tarjetas de instruccion

. Estudio de las rutas de produccion

10. Sistema de clasificacion de la produccion

11. Costo de la produccion.



6.1.2 Ventajas y beneficios de la Calidad.

La preocupacion por la calidad de la atencion al cliente no constituye
un actitud “romantica”, sino que la misma esta estrechamente
vinculada a la mayor o menor capacidad de las empresas para
generar rentabilidad.

Esta afirmacion se ve confirmada por los multiples y variados
“beneficios y ventajas” que le genera a una empresa la preocupacion
por la calidad de la Atencién al Cliente. EI mantenimiento de altos
niveles de calidad en la Atencion al Cliente genera a las empresas los
siguientes beneficios:

1. Mayor lealtad de los consumidores, clientes y usuarios.

2. Incremento de las ventas y la rentabilidad (la alta calidad permite,
entre otras cosas, fijar precios mas altos que la competencia).

3. Ventas mas frecuentes, mayor repeticion de negocios con los
mismos clientes, usuarios o consumidores.

4. Un mas alto nivel de ventas individuales a cada cliente, consumidor
o usuario (los clientes satisfechos compran mas de los mismos
servicios y productos).

5. Mas ventas, ya que los clientes satisfechos se muestran mas
dispuestos a comprar los otros servicios o productos de la empresa.



6. Mas clientes nuevos captados a través de la comunicacion boca-a-
boca, las referencias de los clientes satisfechos, etcétera.

7. Menores gastos en actividades de marketing (publicidad, promocion
de ventas y similares): las empresas que ofrecen baja calidad se ven
obligadas a hacer mayores inversiones en marketing para “reponer”
los clientes que pierden continuamente.

8. Menos quejas y reclamaciones y, en consecuencia, menores gastos
ocasionados por su gestion).

9. Mejor imagen y reputacion de la empresa.

10. Una clara diferenciacion de la empresa respecto a sus
competidores (aunque sean productos y servicios similares a los de
los competidores, los clientes los perciben como diferentes e, incluso,
Ccomo unicos).

11. Un mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no estan
presionados por las continuas quejas de los consumidores, usuarios y
clientes.

12. Mejores relaciones internas entre el personal ya que todos
trabajan, unificados, hacia un mismo fin.

13. Menos quejas y ausentismo por parte del personal (mas alta
productividad).



14. Menor rotacion del personal.

15. Una mayor participacion de mercado.

Nétese que todos beneficios y ventajas anteriores han sido
debidamente comprobados y demostrados mediante estudios e

investigaciones formales, en algunos casos a nivel mundial (Loyalty

Expierence, 2007, Beneficios y  ventajas de la calidad, recuperado de
http://www.marketingdeservicios.com)

¢, Qué significa todo lo anterior? Fundamentalmente una cosa: mejorar
continuamente la atencion al cliente como medio para lograr su
fidelizacion no es un asunto de querer o no querer, de hacer algo
esporadicamente para “agradar” a los clientes... se trata, en realidad
de un imperativo ineludible para toda empresa y la industria quimica,
grande o pequefia, que pretenda seguir progresando y avanzando en
los mercados altamente competitivos de hoy en dia.

Mejorar la atencion al cliente es un verdadero reto para toda empresa
que no desee verse desplazada por una competencia mas agresiva y
por unos clientes que son cada dia mas conscientes al poder de
eleccion que tienen, mas sofisticados en sus necesidades vy
expectativas y mucho mas exigentes de como lo fueron pocos afos
atras.

La competitividad de las empresas depende hoy en dia de su
capacidad para captar y fidelizar una base de clientes, consumidores o
usuarios suficientemente amplia como para generar los recursos que
le van a permitir cubrir sus costes e invertir en su propio desarrollo y
progreso y en el de todos aquellos que forman parte de ellas.



6.1.3 Caracteristicas de los trabajos humanos

1) Descubre que no existe un sistema totalmente efectivo.

2) El puesto que desempenfia el trabajador, no siempre va de acuerdo
a sus capacidades.

3) Que no existen incentivos.
4) Que las decisiones se llevan a cabo en los niveles mas altos.

5) Que la administracion consta de principios aplicables a todas las
empresas.

6.1.4 Limitaciones

Sus aportaciones fueron muy importantes para la administracion, pero
también tuvo muchas criticas; la federacién del Trabajo Americana, lo
consideraba un ser diabdlico, debido a que los trabajos de las
personas bajo su sistema eran repetitivos y mecanicos, otra critica
muy grande fue la que recibié por abusar del término ciencia. Pero
también hay que considerar que influye en sus estudios y resultados
en Alemania, Inglaterra, Italia y en Estados Unidos, debido a que al
llevar sus estudios cronometrados a las empresas, estas logran una
alta productividad.

El cambio en el proceso de produccion trajo consigo cambios en la
organizacion de la empresa. Como ya no era el caso de un operario
que se dedicara a la elaboracion de un articulo, fue necesario
introducir en las fabricas procedimientos especificos para atender la
calidad de los productos fabricados en forma masiva.

Durante la primera guerra mundial, los sistemas de fabricacion fueron



mas complicados, implicando el control de gran numero de
trabajadores por uno de los capataces de produccion; como resultado,
aparecieron los primeros inspectores de tiempo completo la cual se
denomind como control de calidad por inspeccion.

Las necesidades de la enorme produccion en masa requeridas por la
segunda guerra mundial originaron el control estadistico de calidad,
que revisaremos mas adelante, esta fue una fase de extension de la
inspeccion y el logro de una mayor eficiencia en las organizaciones de
inspeccion. A los inspectores se les dio herramientas con implementos
estadisticos, tales como muestreo y graficas de control. Esto fue la
contribucidn mas significativa, sin embargo este trabajo permanecio
restringido a las areas de produccidn y su crecimiento fue
relativamente lento. Las recomendaciones resultantes de las técnicas
estadisticas, con frecuencia no podian ser manejadas en las
estructuras de toma de decisiones y no abarcaban problemas de
calidad verdaderamente grandes como se les prestaban a la gerencia
del negocio.

Esta necesidad llevo al control total de la calidad. Solo cuando las
empresas empezaron a establecer una estructura operativa y de toma
de decisiones para la calidad del producto que fuera lo suficiente
eficaz como para tomar acciones adecuadas en los descubrimientos
del control de calidad, pudieron obtener resultados tangibles como
mejor calidad y menores costos.

Este marco de calidad total hizo posible revisar las decisiones
regularmente, en lugar de ocasionalmente, analizar resultados durante
el proceso y tomar la accién de control en la fuente de manufactura o
de abastecimientos, y, finalmente, detener la produccion cuando fuera
necesario. Ademas, proporciono la estructura en la que las primeras
herramientas del control (estadisticas de calidad) pudieron ser
reunidas con las otras muchas técnicas adicionales como medicion,
confiabilidad, equipo de informacién de la calidad, motivacién para la
calidad, y otras numerosas técnicas relacionadas ahora con el campo



del control moderno de calidad y con el marco general funcional de

calidad de un negocio (international Organization for Standarization, 2011, Sistemas de
Gestion de la Calidad recuperado de : http://www.sistemasycalidadtotal.com)

6.2 Desarrollo Histérico de la calidad en el mundo y en México
6.2.1 Diversos enfoques de calidad. Los maestros de la calidad.
EDWARDS W. DEMING

Nacio en EUA en 1900. Cuando era profesor de la New York
University al terminar la Segunda Guerra Mundial, fue enviado a Japén
a realizar estudios de censos. Durante su estancia en ese pais, estuvo
en contacto con empresarios japoneses que lo contrataron para
ensefar la teoria elemental de variacion al azar y técnicas sencillas
como graficos de control a técnicos e ingenieros japoneses.

De esta experiencia desarrolldé sus 14 Puntos para la Productividad y
Competitividad.

Otros topicos importantes a incluir en relacion con Deming son la
estructura del premio Deming y las “Siete Enfermedades Mortales”.
Para algunos es considerado el padre de la administracion moderna
de la calidad, y murié en diciembre de 1993.

Deming demostroé los altos costos en que una empresa incurre cuando
no tiene un proceso planeado para administrar su calidad, el
desperdicio de materiales y productos rechazados, el costo de re-
trabajar dos o mas veces los productos para eliminarles defectos, o las
reposiciones o0 compensaciones pagadas a los clientes por fallas.
También demostré6 que cualquier empresa podria tener el doble de
utilidades si reduce los “costos de calidad”.

Deming destaco por su impulso al Control Estadistico de Procesos, el
cual es un lenguaje matematico con el cual podemos distinguir las
diferencias que los procesos experimentan con el tiempo y cuales son
las causas de su variacion.

En el libro “Calidad, Productividad y Posicion Competitiva”, Deming
presenta los 14 Puntos para lograr calidad, productividad y posicion

competitiva (UDLA  Puebla, 2011, Definicion de Calidad, recuperado de
http://catarina.udlap.mx) :




Crear conciencia del propdsito de la mejora del producto y el
servicio, con un plan para ser competitivo y permanecer en el
negocio. Un integrante de la alta administracion debe ser
responsable de lograr este objetivo. El plan para permanecer en
el negocio se debe hacer mediante la innovacion, la
investigacion y educacion, mejora del diseio y mantenimiento de
las instalaciones y equipo.

Adoptar una nueva filosofia. En esta nueva era no se puede vivir
con los niveles comunmente aceptados de demoras, errores,
materiales y mano de obra defectuosos. Quienes vivan con la
cultura del error, no podran asegurar su permanencia en el
mercado.

Terminar con la dependencia en la inspeccion masiva. En lugar
de eso, se debe incluir evidencia estadistica de que la calidad se
ha incorporado en los procesos de trabajo. La inspeccion
siempre es tardia, ineficaz y costosa, en lugar de eso deben
comprobar medidas preventivas.

Terminar con la practica de hacer negocios basandose
unicamente en el precio. Hay que eliminar a los proveedores que
no puedan calificar con evidencia estadistica de calidad. No vale
la pena el precio de un proveedor si no cumple con la calidad
que requerimos.

Descubrir el origen de los problemas. Se debe trabajar
continuamente en el mejoramiento del sistema, y esto es trabajo
de la administracion.

Practicar métodos modernos de capacitacion para el trabajo.

Aplicar métodos modernos de supervision para los trabajadores
en operacion. La supervision debe eliminar las barreras que le
permitan al trabajador desarrollar sus actividades con orgullo, y
debe detectar las barreras que impiden alcanzar la
productividad.

Eliminar temores. Desterrar todo temor que impida que los
trabajadores puedan trabajar efectivamente en una compania.



10.

11.

12.

13.
14.

Eliminar las barreras que existan entre los departamentos. Todos
tienen que trabajar en equipo y prever problemas de calidad.

Descartar lemas y objetivos, sin informar lo que debemos hacer
para alcanzarlos.

Eliminar metas numeéricas. Cuando el trabajador trata de lograr
un numero, descuida la calidad.

Eliminar barreras que impidan al trabajador sentirse orgulloso.
Esto solamente lo puede corregir la administracion, y puede ser
un problema de material defectuoso, falta de estandares de
supervision, etc.

Instituir un programa de educacion y reentrenamiento.

Formar una estructura que permita realizar los 13 puntos

anteriores (Loyalty Expierence, 2007, Beneficios y ventajas de la calidad, recuperado de
http://www.marketingdeservicios.com)

El circulo de calidad de Deming

El circulo de calidad consiste de cuatro etapas:

1.

Planear. La empresa define en donde quiere estar en un tiempo
determinado. Una vez hecho esto, se hace un diagnostico de lo
que se debe mejorar para alcanzar la meta y se establece un
plan de trabajo.

Hacer. Se lleva a cabo el plan junto con algun control que nos
diga si se esta cumpliendo. Para esto se puede usar por ejemplo
la grafica de Gantt en la que podemos medir las tareas y el
tiempo.

Verificar. Se comparan los resultados planeados con los que
obtuvimos realmente. Lo que no se puede medir, no se puede
mejorar en forma sistematica.

Actuar. Cuando se logran los cambios esperados, se deben
documentar para que queden de modo permanente.

El Circulo de Calidad se transforma en un proceso continuo de mejora,
una vez que se logran los objetivos del primer esfuerzo hay que



seguirlo estableciendo y no dejar de planear, hacer, verificar y actuar
hasta resolver la problematica.

JOSEPH M. JURAN

Naciéo en Rumania en 1904. Emigré a EUA donde estudié ingenieria
eléctrica y leyes. Fue profesor de la Universidad de Nueva York y a
mediados de los afnos cincuenta ensend en Japon conceptos de
administracion por calidad. En su libro “Juran en el liderazgo para la
calidad” resume su conocimiento en el area de la calidad total.
Particip6 en la American Society for Quality Control (ASQC).

La Trilogia de Juran
Planeacion de calidad:

Independientemente del tipo de organizacion, producto o proceso, el
proceso de planeacion de calidad se puede generalizar en una serie
universal de pasos de entrada-salida llamado “mapa de planeacion de
la calidad”, el cual consiste en los siguientes pasos:

1. Identificar quienes son los clientes.

2. Determinar las necesidades de estos clientes.

3.  Traducir las necesidades al lenguaje de la compainia.

4. Desarrollar productos que respondan a estas necesidades.

5. Desarrollar un proceso que sea capaz de dar las caracteristicas

preestablecidas para el producto.

6.  Transferir el proceso a la operacion.

Control de calidad:

La alta administracion debe utilizar un proceso universal para controlar
las operaciones. Los procesos que no estan bajo control pueden
presentar influencias de causas especiales de variacién, y sus efectos
son tan grandes que no nos permiten ver las partes de los procesos
que necesitamos cambiar. Las actividades de control son:



1. Establecer un lazo de retroalimentacion a todos los niveles.

2. Asegurarse de que cada empleado se encuentre en estado de
autocontrol.

3. Establecer objetivos de calidad y un modo de medirlos.

4. Los operativos deben poder ajustar el proceso de acuerdo con
sus obijetivos.

5. Dar responsabilidad de control a las fuerzas operativas.
6. Utilizar analisis estadisticos para evaluar el desempefio.

7.  Aplicar medidas correctivas.

Mejoramiento de la calidad:
El proceso se basa en los siguientes conceptos fundamentales:
1. Realizar las mejoras proyecto por proyecto.

2. Establecer un comité de calidad para coordinar la tarea de
mejora de calidad anual.

3. Definir un proyecto de definicion de proyectos de calidad.

4. Otorgar reconocimientos y premios publicos para destacar los
exitos relacionados con la mejora de la calidad.

5. Darle mas peso a la calidad en la evaluacion del desempeio de
los trabajadores.

6. La alta direccion debe participar en la revision del proceso de
mejora de calidad.

7. Dar un entrenamiento extensivo a todo el equipo administrativo.



ARMAND V. FEIGENBAUM

Nacio en 1922. Trabajé en el area de calidad de la compafiia General
Electric.

En 1952 se doctord en el Massachussets Institute of Technology. En
1956 introdujo por primera vez la frase “control de calidad total” y
publicé un libro con ese titulo. Su idea de la calidad es un modo de
vida corporativo, un modo de administrar la organizacion.

De acuerdo con Feigenbaum, para que el control de calidad sea
efectivo, se debe iniciar con el disefio del producto y terminar sélo
cuando se encuentra en manos de un consumidor satisfecho. La
calidad es trabajo de todos y de cada uno de los que intervienen en el
proceso.

Calidad involucra la implementacion técnica y administrativa de
actividades orientadas hacia el cliente. La teoria de Feigenbaum
comprende 18 puntos:

1. Tener un enfoque orientado hacia la excelencia y no hacia la
falla.

2. Todos los miembros de la organizacién son responsables de la
calidad de los productos y servicios.

3. La organizacion debe dar motivacion continua y capacitacion.

4. El control de calidad total es un sistema efectivo que integra los
esfuerzos de desarrollo, mantenimiento y mejoramiento de la
calidad en toda Ila organizacion, a fin de satisfacer
completamente al cliente.

5. Control de calidad significa: definir estandares, evaluar su
cumplimiento, corregir cuando el estandar no se cumple y
planear para mejorar los estandares.

6. El control de calidad requiere la integracion de actividades que
normalmente no estan coordinadas.

7. La calidad total es muy lucrativa tanto en beneficios tangibles
como intangibles.

8. Las mejoras de calidad mas importantes provienen de ideas del



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

personal.
La calidad debe considerarse como un ciclo de vida total.

Hay cuatro procesos clave para controlar la calidad:

* control de disenfo,

* control de materias primas,

* control del producto,

* control de procesos especiales.

Un sistema de calidad total es una estructura de trabajo
documentada por procedimientos técnicos y administrativos para
asegurar la satisfaccion de los clientes mediante calidad y un
costo econdmico.

El control de calidad total se aplica para todos los productos y
servicios.

Cada miembro de la organizacion tiene una responsabilidad con
la calidad que debe ser documentada.

El control de calidad tradicional debe convertirse en facilitador
del proceso de calidad.

Los programas de Calidad Total requieren del compromiso
continuo de la alta administracion.

Se deben utilizar herramientas estadisticas, las cuales s6lo son
una parte del programa de calidad total.

La automatizacion no es la solucion a los problemas de calidad,
sino las actividades humanas.

Cada miembro de la organizacién debe controlar su propio
proceso y hacerse responsable de la calidad.

KAORU ISHIKAWA

Nacié en 1915. Se doctor6é en Ingenieria en la Universidad de Tokio
donde le dieron grado de profesor. Murié en 1989. Fue el primer autor
que intentd destacar las diferencias entre los estilos de administracion
japonés y occidentales. Su hipotesis fue que las diferentes
caracteristicas culturales en ambas sociedades fueron la clave del



éxito japonés en calidad. Sus ideas se publicaron en el libro “El control
total de calidad: la modalidad japonesa”. Sus aportaciones tuvieron
una gran influencia en Japon y en el resto del mundo.

Algunos de los principios basicos del pensamiento de Ishikawa en
relacion a la calidad total son:

1.
2.

10.
11.
12.

13.

14.

15.

El control de calidad debe mostrar resultados econdmicos.

El control de calidad empieza y termina con la capacitacion, y es
necesario capacitar a todo el personal, desde los operadores
hasta el presidente de la compainia.

El control de calidad total revela lo mejor de cada empleado.

Los ciclos de control de calidad se hacen con el fin de alentar el
estudio de la calidad entre trabajadores y supervisores.

Se deben conocer los requerimientos de los consumidores y los
factores que los impulsan a comprar.

Se deben anticipar problemas potenciales y quejas.

Siempre se deben tomar las acciones correctivas apropiadas. Si
no hay accion, el control total de calidad no sirve para nada.

El estado ideal es cuando la inspeccion ya no es necesaria.

La calidad debe de construirse en los disefios y en los procesos
Yy no en la inspeccion.

La nocidn detras del control es prevenir la repeticion de errores.
Se debe eliminar la causa basica, no los sintomas.

La calidad es responsabilidad de todos los trabajadores y
divisiones de la compania.

La calidad total es un trabajo de equipo y no puede hacerse de
manera aislada.

La administracion debe poner metas a largo plazo y poner la
calidad primero en todas las decisiones.

La calidad combina el conocimiento con la accion.



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Si no hay liderazgo desde la alta administracion, se debe
suspender el sistema de calidad.

Debe existir una politica clara, una responsabilidad y autoridad
clarificadas.

La calidad no puede progresar si no se toma en cuenta a la
administracion media.

Es necesario establecer un sistema de administracion matricial
inter-funcional.

Control de proveedores: es necesario contar con politicas
basicas eficientes para los procesos de compra.

Deben efectuarse auditorias ya que proporcionan un diagndstico
adecuado y la manera de corregir desviaciones.

Los meétodos estadisticos son el mejor modo de controlar el
proceso. Un sistema de calidad total debe incluir métodos
estadisticos para mejorar y controlar las operaciones.

PHILIP B. CROSBY

Nacié en EUA en 1926. Fue vicepresidente de calidad de la compaiia

ITT.

Fundo dos companias de consultoria. En los afios setenta propuso un
programa de 14 pasos al que llamé “Cero defectos” en su libro “La
Calidad no Cuesta”. También presentd una prescripcion para la salud
corporativa y una vacuna de calidad. Ha trabajado como asesor de la
industria estadounidense durante los ultimos 40 afos.

Crosby afirma que la calidad esta basada en 4 principios absolutos:

Calidad es cumplir con los requisitos.

El sistema de calidad es la prevencion.

El estandar de realizacion es cero defectos.

La medida de la calidad es el precio del incumplimiento.

Derivado de esta clasificacion, propone un programa de 14 pasos para
mejorar la calidad:

1.

Establecer el compromiso de la administracion de participar en el



10.

11.

12.

13.

programa de calidad para, de esta manera, asegurar la
cooperacion de todos y cada uno de los miembros de la
organizacion.

Formar un equipo de mejora de calidad con representantes de
cada departamento.

Definir indicadores de calidad de cada actividad de la compainiia
con el objeto de medir donde se encuentran problemas reales y
potenciales de calidad.

Evaluar el costo de la falta de calidad como un indicador que
proporcione evidencia de donde es mas conveniente para la
compania, desde el punto de vista econdmico, tomar acciones
correctivas.

Desarrollar una conciencia de calidad y preocupacion de todos
los empleados por la mejora continua de la organizacion.

Realizar acciones formales para corregir los problemas
identificados a través de pasos previos.

Establecer un comité para poner en marcha un programa de
cero defectos.

Capacitar a supervisores y empleados en la forma de llevar a
cabo su parte en el programa de mejoramiento de la calidad.

Realizar un dia “cero defectos” que simbolice y ayude a que
todos los empleados comprendan que ha habido un cambio en
la compania respecto a calidad.

Alentar a las personas para que establezcan objetivos de mejora
para si mismas y sus grupos, generalmente sobre la base de 30
a 90 dias.

|dentificar los problemas que impiden que el trabajo se realice
libre de errores y eliminar sus causas.

Establecer un programa de reconocimiento para aquellos que
logren sus objetivos de calidad a través de su participacion en el
programa de mejoramiento de calidad.

Crear consejos de calidad compuestos por miembros del staff



14.

administrativo y lideres de los equipos de calidad, que realicen
reuniones frecuentes con el objeto de comunicarse unos con
otros y determinar las acciones requeridas para mejorar la
calidad.

Realizar de nuevo los pasos anteriores, destacando que el
programa de la calidad nunca termina. El ciclo completo del
programa puede variar, pero normalmente dura entre 12 y 18
meses, lo cual depende de las circunstancias propias de cada
empresa.

Adicionalmente, Crosby recomienda lo que él llama la “Prescripcion
para la Salud Corporativa”:

1.

Asegurarse de que toda la gente haga su trabajo correctamente
en forma rutinaria.

Todas las acciones del programa de mejoramiento de la calidad
deberan estar encaminadas a asegurar un crecimiento lucrativo
y constante de la compania.

Anticipar constantemente las necesidades de los clientes.
Planear la administracion del cambio.

Crear un entorno laboral en el que el personal esté orgulloso de
trabajar. Por otro lado, la vacuna de calidad de Crosby es una
idea para representar la necesidad que tiene toda organizacion
de prevenir la falta de conformidad con las especificaciones del
producto. La vacuna debera tener los siguientes ingredientes:

Integridad. Todos en la organizacion deberan dedicarse a
encontrar cuales son los requisitos y necesidades de los clientes.

Sistemas. La administracién de calidad, la educacion en calidad
y en énfasis en la prevencion de los defectos debe abarcar toda
la companiia.

Comunicaciones. Se debe contar con un suministro continuo de
informacion que ayude tanto a identificar como a eliminar errores
y desperdicios, con un programa de reconocimientos.

Operaciones. Deberan ser tareas de rutina proveer de
educacion y capacitacion a los empleados, y contar con



5.

procedimientos formales para identificar oportunidades de
mejoramiento.

Politicas. Definir politicas de calidad claras.

GENICHI TAGUCHI

Nacid en Japén en 1924. Obtuvo un doctorado en estadistica
matematica en la Universidad de Kiryu. Su principal aportaciéon es el
desarrollo de métodos de mejoramiento de la productividad. Aporta
ideas muy importantes en cuanto a la forma de visualizar y entender la
reduccion de la variabilidad, que es lo que inicialmente origino el
interés por la calidad.. Su aportacion es débil en la parte administrativa
de la calidad.

El pensamiento de Taguchi se basa en dos conceptos fundamentales:

1.

Productos atractivos al cliente. Los clientes desean comprar
productos que atraigan su atencion y que realicen la funcion para
la que fueron disefiados.

Ofrecer mejores productos que la competencia. Los productos
deben ser mejor que los de la competencia en cuanto a disefo
(calidad del siefo) y precio. Deben tener un minimo de variacion
entre si, ademas de ser resistentes al deterioro y a factores
externos a su operacion.

Estos conceptos se reflejan en los siete puntos de Taguchi, que son:

1.

Funcion de pérdida. La calidad se debe definir en forma
monetaria por medio de la funcién de pérdida, en donde a mayor
variacion de una especificacion con respecto al valor nominal,
mayor (exponencialmente) es la pérdida monetaria transferida al
consumidor.

Mejora continua. La mejora continua del proceso productivo y la
reduccion de la variabilidad son indispensables para subsistir
actualmente.

La mejora continua y la variabilidad. La mejora continua del
proceso esta intimamente relacionada con la reduccion de la
variabilidad respecto al valor objetivo.

La variabilidad puede cuantificarse en términos monetarios. La



variabilidad del funcionamiento del producto provoca una pérdida
al usuario, la cual puede medirse como el cuadrado de la
diferencia entre el funcionamiento real y el valor objetivo.

5. Diseno del producto. En esta fase es donde se genera la calidad
y se determina el costo final del producto.

6. Optimizacion del disefio del producto. Se puede disefiar un
producto basandose en la parte no lineal de su respuesta con el
proposito de reducir su variabilidad. EI disefio de Taguchi
propone que se haga mayor énfasis en las necesidades que le
interesan al consumidor, y que a su vez se ahorre dinero en
aquellas que no le interesen, asi se rebasaran las expectativas
que el cliente tiene del producto. Asegura que es mas economico
hacer un disefo robusto que pagar los controles de calidad y
reponer las fallas. Al hacer un disefio robusto de determinado
producto maximizamos la posibilidad de éxito en el mercado.

7. Optimizacion del diseio del proceso. Se puede reducir la
variabilidad por medio del disefio de experimentos, al seleccionar
los niveles Optimos de las variables involucradas en la
manufactura del producto.

Ademas, Taguchi desarroll6 una metodologia que denominé ingenieria
de calidad, que divide en linea y fuera de linea, como a continuacién
se describe.

* Ingenieria de calidad en linea: sus actividades son las del
area de manufactura, el control y la correccién de
procesos, asi como el mantenimiento preventivo. Una de
las técnicas utilizadas es la grafica de control.

* Ingenieria de calidad fuera de linea: se encarga de la
optimizacion del disefo de productos y procesos. Una de
las técnicas utilizadas es el diseno de experimentos.

Idea global de la calidad

Después de leer y resumir a cada uno de los autores que se
seleccionaron para este trabajo, quiero tratar de enfocar lo que cada
uno aporto en una gran idea, algo que los une por supuesto ademas



del concepto de calidad: Todos conservando su ideologia, nos llevan a
gestionar interna y externamente, apoyados de los recursos
sustentables de cada organizacion, mejoras continuas que nos lleven
a conseguir resultados de mejor produccion, mejoras en el tiempo,
resultados financieros adecuados, lealtad interna y externa, con
objetivos claros que se deben de comunicar adecuadamente, en
tiempo y forma, es una tarea que inicia pero que, se puede pensar que
no termina, un camino que tiene una clara meta pero llena de
pequenos objetivos que van formando la estructura de calidad.

6.3 Control total de la calidad

El concepto de Control Total de Calidad surgié de un proceso, de una
evolucion. Esta evolucion ha abarcado todo este siglo.

Los enfoques han ido cambiando cada 20 afos aproximadamente, y
las etapas son las siguientes:

1. La revolucion industrial

2. La Primera y la Segunda Guerras Mundiales

3. El desarrollo de las comunicaciones y los transportes

4. La globalizacion de los mercados y las grandes alianzas
5. La razon de la necesidad de patrones y de mediciones

6. La alianza de la cadena productiva proveedor - cliente .
6.4 La evolucion de la calidad en México (3)

La evolucion del control de calidad en México se dio de la siguiente

manera (UNAM, 2010, Historia de la |Industria  Quimica, recuperado de
http://www.ptolomeo.unam.mx) :

1. De 1900 a 1940 el control de calidad se baso en la inspeccion.
Hubo influencia de sistemas europeos y americanos, asi como
de filiales de compafias extranjeras. En 1943 se establecieron
las primeras Normas Industriales Mexicanas, en base a las de
Estados Unidos.

3 GIRAL,JOSE, 1978, LA INDUSTRIA QUIMICA EN MEXICO, EDITORIAL REDACTA



En el periodo de 1950 a 1980 comenzo6 a “profesionalizarse” la
calidad. Sin embargo, se limité al Departamento de Control de
Calidad de las empresas. En 1950 se funda la Asociacién
Nacional Mexicana de Control de Calidad (ANMEC). En este
periodo se inicia el entrenamiento para especialistas de calidad y
se intenta hacer los primeros Circulos de Calidad, los cuales son
un fracaso debido a la falta de interés de los gerentes, falta de
un manejo organizado y otras causas.

Se funda CONACYT (Consejo Nacional de Ciencia vy
Tecnologia), el cual da becas para que los primeros mexicanos
puedan ir a estudiar a Japon, ya que sorprendio a todo el mundo
con su crecimiento en la postguerra.

En 1973 se funda el Instituto Mexicano de Control de Calidad
(IMECCA), el cual organiza congresos de calidad todos los afios.

En 1982, como respuesta a la crisis econdmica, varias
companias se vuelven pioneras en actividades de control total de
la calidad, entre ellas Celanese Mexicana, Bacardi y Resistol.

De 1984 a 1987 se inicia la administracion moderna de la calidad
y el control estadistico del proceso. El Tecnologico de Monterrey
(ITESM) establece programas de entrenamiento en control
estadistico para Ford de México y sus proveedores. Se inicia el
intercambio con la JUSE ( UNION OF JAPANESE SCIENTIST
and ENGEENIERS ).

De 1987 a 1990 se da un rapido incremento en las actividades
de administracion total de calidad. Se instituye el Premio
Nacional de Calidad y se forman varias asociaciones que
fomentan la calidad, entre ellas FUNDAMECA y CAINTRA.
Muchas compaifias inician campanas de control total de calidad.

De 1990 a 1994, se comienzan a hacer certificaciones en
Normas Internacionales (ISO 9000), debido a la globalizacion.
Varias compafiias se preparan certificando su sistema de calidad
en ISO 9000, ante la inminente globalizacion del mercado vy el
tratado de libre comercio. También se establecen los primeros
cuerpos certificadores.



Las normas serie ISO son un acuerdo internacional entre expertos
para establecer los requisitos minimos que se deben tener para decir
que un producto o un servicio tiene confiabilidad. En muchas
ocasiones, se necesita para poder exportar.

Como sintesis del capitulo de desarrollo historico de la calidad, se
puede decir que este concepto ha evolucionado en lo que respecta a
la manera de enfocar la produccion y venta de la siguiente manera:

1. Se vende lo que se produce.

2. Se vende lo que el cliente requiere, se cumplen los requisitos
acordados con el cliente.

3. Se cumplen con las expectativas del cliente antes de que éste
las manifieste explicitamente.

4. La calidad se incluye dentro de la planeacion estratégica del
negocio.

(2) CANTU DELGADO, HUMBERTO, 2001, DESARROLLO DE UNA CULTURA DE CALIDAD, EDITORIAL Mc GRAW HILL



Capitulo 7
EL SERVICIO

Al comenzar el capitulo haré mencion de la resena tedrica que he
considerado importante examinar e incluir en esta investigacion, dicha
base teodrica, es la que da el sustento conceptual necesario, para el

entendimiento del Servicio al Cliente (Thompson, Ivan, 2014, La Satisfaccion del
Cliente, recuperado de http://moodle2.unid.edu.mx)

Conceptos como el de Servicio, Calidad del Servicio, Clientes,
Formas de Servicio al Cliente y Herramientas de Atencion al Cliente,
Valor y Satisfaccién para el Cliente y la realidad Mexicana seran la
base a investigar para entender mejor el concepto al que queremos

IIegar (Thompson, Ivan, 2014, Definiciones  de  servicio, recuperado  de
http://www.promonegocios.net)

7.1 Definiciones de Servicio

Con la finalidad de lograr un mejor entendimiento sobre lo que
podemos definir como servicio, vamos a tomar varias definiciones y al
final resumir de qué forma vamos a definir de nuestra propias palabras

el servicio (Conocimientoweb, 2013, Caracteristicas del servicio extra concepto servicio al
cliente, recuperado de http://www.conocimientosweb.net)

Stanton, Etzel y Walker

Definen los servicios "como actividades identificables e intangibles
que son el objeto principal de una transaccion ideada para brindar a
los clientes satisfaccion de deseos o necesidades" (4) (en esta
propuesta, cabe sefialar que segun los mencionados autores ésta
definicion excluye a los servicios complementarios que apoyan la
venta de bienes u otros servicios, pero sin que esto signifique
subestimar su importancia).

(4) : Del libro: «Fundamentos de Marketing», 13va. Edicién, de Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Mc Graw Hill,
2004, Pags. 333 y 334.



Richard L. Sandhusen

“Los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que se
ofrecen en renta o a la venta, y que son esencialmente intangibles y
no dan como resultado la propiedad de algo" (5)

Lamb, Hair y McDaniel

“Un servicio es el resultado de la aplicacion de esfuerzos humanos o
mecanicos a personas u objetos. Los servicios se refieren a un hecho,
un desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente"

(6)
La American Marketing Association (A.M.A.)

Los servicios (segun una de las dos definiciones que proporcionan)
son "productos, tales como un préstamo de banco o la seguridad de
un domicilio, que son intangibles o por lo menos substancialmente. Si
son totalmente intangibles, se intercambian directamente del productor
al usuario, no pueden ser transportados o almacenados, y son casi
inmediatamente perecederos. Los productos de servicio son a menudo
dificiles de identificar, porque vienen en existencia en el mismo tiempo
que se compran y que se consumen. Abarcan los elementos
intangibles que son inseparabilidad; que implican generalmente la
participacion del cliente en una cierta manera importante; no pueden
ser vendidos en el sentido de la transferencia de la propiedad; y no
tienen ningun titulo. Hoy, sin embargo, la mayoria de los productos
son en parte tangibles y en parte intangibles, y la forma dominante se
utiliza para clasificarlos como mercancias o servicios (todos son
productos). Estas formas comunes, hibridas, pueden o no tener las
cualidades dadas para los servicios totalmente intangibles" (7)

[5]. Del libro: «Mercadotecnia», Primera Edicién, de Sandhusen L. Richard, Compaiiia Editorial Continental, 2002, Pag. 38

(6):. Del libro: «Marketing», Sexta Edicién, de Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl, International Thomson Editores,
2002,

[7]. Del Sitio Web: MarketingPower.com, de la American Marketing Association, Seccion Dictionary of Marketing Terms,
Obtenido en Fecha: 22 de Agosto del 2006, de la Version Original en Inglés.



Kotler, Bloom y Hayes

Definen un servicio de la siguiente manera: "Un servicio es una obra,
una realizacion o un acto que es esencialmente intangible y no resulta
necesariamente en la propiedad de algo. Su creacién puede o no estar
relacionada con un producto fisico”. Complementando ésta definicion,
cabe sefnalar que segun los mencionados autores, /los servicios
abarcan una amplia gama, que va desde el alquiler de una habitacion

de hotel, el deposito de dinero en un banco, el viaje en avion a la visita
a un psiquiatra, hasta cortarse el cabello, ver una pelicula u obtener

asesoramiento de un abogado. Muchos servicios son intangibles, en el
sentido de que no incluyen casi ningun elemento fisico, como la tarea

del consultor de gestion, pero otros pueden tener un componente
fisico, como las comidas rapidas (8)

7.2 Propuesta de definicion de servicio

En este punto, y teniendo en cuenta las anteriores propuestas, planteo
(a modo de resumen) la siguiente definicion de servicio:

“Es todo acto o funciéon que una parte puede ofrecer a otra, que
es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna
propiedad. Su produccion puede o no puede vincularse a un
producto fisico, en otras palabras entenderemos por servicio a
todas aquellas actividades identificables, intangibles, que son el
objeto principal de una operacion que se concibe para
proporcionar la satisfaccion de necesidades de los
consumidores”.

7.3 Caracteristicas de los servicios

Las caracteristicas mas frecuentes de los servicios son:

[8]. Del libro: «El marketing de Servicios Profesionales», de Kotler Philip, Bloom Paul y Hayes Thomas, Editorial Paidés
SAICF, 2004, Pags. 9y 10.



INTANGIBLES

Con frecuencia no es posible gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios
antes de comprarlos. Se pueden buscar ante mano opiniones o
actitudes; una compra repetida puede descansar en experiencias
previas, al cliente se le puede dar algo tangible para representar el
servicio, pero a la larga la compra de un servicio es la adquisicion de
algo intangible. De lo anterior se deduce que la intangibilidad es la
caracteristica definitiva que distingue productos de servicios y que
intangibilidad significa tanto algo palpable como algo mental.

Estos dos aspectos explican algunas de las caracteristicas que
separan el marketing del producto del de servicio. Con frecuencia los
servicios no se pueden separar de la persona del vendedor.

Una consecuencia de esto es, que la creacion o realizacion del
servicio puede ocurrir al mismo tiempo de su consumo y sea este
parcial o total. Los bienes son producidos, luego vendidos vy
consumidos mientras que los servicios se venden y luego se producen
y consumen por lo general de manera simultanea.

Esto tiene gran relevancia desde el punto de vista practico vy
conceptual, en efecto, tradicionalmente se ha distinguido nitidamente
funciones dentro de la empresa en forma bien separada, con ciertas
interrelaciones entre ellas por lo general a nivel de coordinacion o
traspaso de informacion que sirve de input para unas u otras, sin
embargo, aqui se puede apreciar una fusion mas que una
coordinacion, el personal de produccion del servicio, en muchos
casos, es el que vende y/o interactua mas directamente con el cliente
o usuario mientras este hace uso del servicio (consume).

HETEROGENEIDAD ( O VARIABILIDAD )

Es dificil lograr la estandarizacion de produccién en los servicios,
debido a que cada unidad de prestacion de un servicio puede ser
diferente de otras unidades. Ademas no es facil asegurar un nivel de
produccion desde el punto de vista de la calidad, desde el punto de
vista de los clientes ya que también es dificil juzgar a la calidad con



anterioridad a la compra.

INSEPARABILIDAD

En los servicios la produccidén y el consumo son parcial o totalmente
simultaneos. A estas funciones muchas veces se puede agregar la
funcion de venta. Esta inseparabilidad también se da con la persona
que presta el servicio.

PERECIBILIDAD ( IMPERDURABILIDAD )

Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar.
Por otra parte, para algunos servicios una demanda fluctuante puede
agravar las caracteristicas de perecibilidad del servicio. Las decisiones
claves se deben tomar sobre que maximo nivel de capacidad debe
estar disponible para hacer frente a la demanda antes de que sufran
las ventas. Igualmente hay que prestar atencion a las épocas de bajos
niveles de uso, a la capacidad de reserva o a la opcion de politicas de
corto plazo que equilibren las fluctuaciones de demanda.

AUSENCIA DE PROPIEDAD

El pago se hace por el uso, acceso o arriendo de determinados
elementos. La falta de propiedad es una diferencia basica en una
industria de servicios y una industria de productos, porque un cliente
solamente puede tener acceso a utilizar un servicio determinado. Los
compradores de servicios adquieren un derecho, (a recibir una
prestacion), uso, acceso o arriendo de algo, pero no la propiedad del
mismo. Luego de la prestacion solo existen como experiencias vividas.

7.4 Principios Basicos del servicio

Los principios basicos del servicio son la filosofia subyacente de este,
que sirven para entenderlo y, a su vez, aplicarlo de la mejor manera

para el aprovechamiento de sus beneficios por la empresa (Santiesteban
Lopez, Mario y Martinez Parra, Josep, 2012, El servicio a clientes en la Industria de Autopartes,
recuperado de http://www.aloj.us.es)



* Actitud de servicio: Conviccidn intima de que es un
honor servir.

» Satisfaccion del wusuario: Intencion de vender
satisfacciéon mas que productos.

* Dado el caracter transitorio, inmediatista y variable de los
servicios, se requiere una actitud positiva, dinamica y
abierta: esto es, la filosofia de “todo problema tiene una
solucién”, si se sabe buscar.

* Toda la actividad se sustenta sobre bases éticas: es
inmoral cobrar cuando no se ha dado nada ni se va a dar.

* El buen servidor es quien se encuentra satisfecho dentro
de las empresas, situacion que lo estimula a servir con
gusto a los clientes: no se puede esperar buenos
servicios a quien se siente esclavizado, frustrado,
explotado y respira hostilidad contra la propia empresa.

Tratando de instituciones de autoridad, se plantea una continuidad que
va desde el polo autoritario (el poder) hacia el polo democratico (el
servicio): en el polo autoritario hay siempre el riesgo de la prepotencia
y del mal servicio. Cuanto mas nos alejemos del primer polo, mejor
estaremos.

7.5 El servicio en la Induatria Quimica

Al dia de hoy es muy extrana la compafia dentro de la Industria
Quimica, dedicada a la fabricacidn, a la distribucion y a brindar algun
servicio como consultoria, analisis de terceria, etc. que no cuente con
su departamento de servicio al cliente sin embargo es muy extrano el
que realmente cumpla su funcion.

La primera variante es el desconocimiento de la calidad y las
necesidades de cada uno de sus clientes.



Los departamentos de servicio al cliente, se basan casi en su totalidad
a dar seguimiento interno a las ordenes de compra que generan los
clientes, sin tener nada claro las necesidades de ellos y mucho menos
qué pueden hacer para que el exceder los requerimientos.

Algunas compafias elaboran y mandan ordenes de compra con todo
lo que requieren es decir, con todo lo que necesitan para que se
cubran sus necesidades, sin embargo es un numero muy reducido,
pues la gran mayoria genera 6rdenes de compra bastante simples y
existen las que con una simple llamada dejan fincada una orden.

Por lo anterior, existe un alto riesgo de que entre menos informacion
se tenga mayor la posibilidad de error, debido a que los
departamentos de calidad, no conocen a los clientes y qué esperan los
solicitantes del servicio.

Ademas eso es solo en el punto de vista de hablar de 6rdenes de
compra, pero los clientes en la Industria Quimica, no sélo quieren un
producto que cumpla con las especificaciones previamente aceptadas,
en tiempo y lugar adecuado, requieren varios documentos extras y que
al solicitarlos en las areas de servicio al cliente, empieza el gran
problema pues nadie sabe bien donde conseguir la informacién o a
quién requerirla para satisfacer en tiempo y forma al que la requiere.

Existen companias que pueden ayudar a la realizacion de encuestas
de satisfaccién al cliente, que eligiendo bien a quién solicitarle la
ayuda de llenado, pueden dar parametros excelentes donde se puede
mejorar algunas debilidades detectadas en la industria. No podemos
entrar en detalles de cdmo se elaboran esa encuesta pues seria un
trabajo muy extenso y que esta fuera del tema a desarrollar, en otro
capitulo lo volveremos a retomar pero sélo para formar un bosquejo de
qué debe tener esa encuesta.



Capitulo 8

EL CLIENTE

“Un cliente, desde el punto de vista de la economia, es una persona
que utiliza o adquiere, de manera frecuente u ocasional, los servicios o
productos que pone a su disposicién un profesional, un comercio o

una empresa”. La palabra, como tal, proviene del latin cliens, clientis
(An6nimo, 2012, Contenido  Modulo 1l servicio al cliente recuperado de
:http:/lvirtualnet2.umb.edu.co)

En este sentido, sindbnimos de cliente son comprador, cuando se trata
de una persona que adquiere un producto mediante una transaccion
comercial; usuario, cuando la persona hace uso de un servicio
determinado, y consumidor, cuando la persona, fundamentalmente,
consume productos o servicios.

Finalmente, la expresion “el cliente siempre tiene la razén” es un
precepto muy popular para referirse a que, independientemente de la
exigencia, quien exige un servicio y paga, siempre tiene razon en
exigir la satisfaccion total de sus necesidades de acuerdo con sus
expectativas.

Algo que siempre debe quedar claro en las empresas, es el concepto
que los unicos activos que le deben importar a una empresa son los
clientes rentables y leales.



8.1 Cliente Interno y Externo

En el ambito empresarial u organizacional, existen dos tipos de
clientes considerados segun sus roles y funciones: los internos y los

externos (Carmona Lavado A y Leal Millan A, 1998, La teoria de los dos factores en la
satisfaccion del cliente, recuperado de http://www.aedem-virtual.com/articulos)

Los clientes internos, como tal, son aquellas personas que laboran
dentro de una empresa, y prestan sus servicios y su fuerza de trabajo
para que esta pueda ofrecer productos o servicios que sean
comercializables. En este sentido, los empleados de una empresa son
sus clientes internos.

El cliente externo, por su parte, son todas aquellas personas hacia las
cuales estan orientados los productos o servicios que una empresa
pone en el mercado, y de los cuales son efectivas compradoras o
usuarias. Como tal, son los clientes externos los que proporcionan el
flujo de ingresos dentro de la empresa.

8.2 Cliente en Mercadotecnia

Para la disciplina de la Mercadotecnia, por otro lado, los clientes
pueden clasificarse de diversas maneras. Asi, existen clientes
constantes, frecuentes y ocasionales, siendo que los primeros son los
mas asiduos y los ultimos los que realizan acciones de compra mas
esporadicamente.

Asimismo, dependiendo del patron de actividad que presenten,
pueden dividirse en clientes activos e inactivos, siendo que los
primeros, los clientes activos, son aquellos que actualmente, o en un
pasado reciente, han usado un servicio o comprado un producto; y los
segundos, los inactivos, por su lado, son aquellos que desde hace un



periodo de tiempo considerable no hacen uso de un servicio o realizan
una accion de compra.

De igual manera, los clientes pueden subdividirse en dos categorias
mas, segun el tipo de experiencia que hayan tenido con el producto o
servicio que hayan adquirido: los clientes satisfechos y los
insatisfechos. En este sentido, en el rango de los satisfechos se
ubican aquellos que han tenido una experiencia grata o positiva a
partir de la compra del producto y/o servicio, mientras que los
insatisfechos son aquellos cuya experiencia se ubica en el rango de lo
negativo.

8.3 Tipo de clientes

Por lo general, las empresas u organizaciones que ya tienen cierto
tiempo en el mercado suelen tener una amplia variedad de clientes,
por ejemplo, de compra frecuente, de compra ocasional, de altos
volumenes de compra, etc.; quienes —esperan— servicios, precios
especiales, tratos preferenciales u otros que estén adaptados a sus
particularidades.

Esta situacion, plantea un gran reto a los directivos porque esta en
juego no solo la satisfaccidn del cliente y/o su lealtad, sino también, la
adecuada orientacion de los esfuerzos y recursos de la empresa u
organizacion.

Por ello, es fundamental que los directivos conozcan a profundidad
cuales son los diferentes tipos de clientes que tiene la empresa u
organizacion y el como clasificarlos de la forma mas adecuada, para
que luego, puedan proponer alternativas que permitan adaptar la
oferta de la empresa a las particularidades de cada tipo de cliente.



En ese sentido, vamos a hablar de los diversos tipos de clientes que
estan clasificados segun su relacién actual o futura con la empresa.
Todo lo cual, puede ser utilizado por los directivos como base o
modelo para clasificar a sus clientes.

8.4 Clasificacién general

En primer lugar, y en un sentido general, una empresa u organizacion
tiene dos tipos de clientes:

Clientes Actuales: Son aquellos (personas, empresas u
organizaciones) que le hacen compras a la empresa de forma
periddica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo de clientes
es el que genera el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente
de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la que le
permite tener una determinada participacion en el mercado.

Clientes Potenciales: Son aquellos (personas, empresas u
organizaciones) que no le realizan compras a la empresa en la
actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el
futuro porque tienen la disposicion necesaria, el poder de compra y la
autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que podria dar
lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro (a corto,
mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede considerar como la
fuente de ingresos futuros.

Esta primera clasificaciéon (que es basica pero fundamental) ayuda al
los directivos a planificar e implementar actividades con las que la
empresa u organizacion pretendera lograr dos objetivos que son de
vital importancia:



1) Retener a los clientes actuales.

2) Identificar a los clientes potenciales para convertirlos en clientes
actuales.

En este punto, cabe sefialar que los objetivos mencionados
necesitaran diferentes niveles de esfuerzo y distintas cantidades de
recursos: técnicos, humanos, financieros, etc. Por tanto, y aunque
parezca una clasificacion demasiado obvia, se la puede considerar
como decisiva para el éxito de una empresa u organizacion,
especialmente, cuando ésta se encuentra en mercados de alta
competencia.

8.5 Clasificacion Especifica

En segundo lugar, cada uno de éstos dos tipos de clientes (actuales y
potenciales) se dividen y ordenan de acuerdo a la siguiente
clasificacion (la cual, permite una mayor personalizacion):

* Clasificacion de los Clientes Actuales: Se dividen en cuatro
tipos de clientes, segun su vigencia, frecuencia, volumen de
compra, nivel de satisfaccion y grado de influencia.

Clientes Activos e Inactivos: Los clientes activos son aquellos que
en la actualidad estan realizando compras o que lo hicieron dentro de
un periodo corto de tiempo. En cambio, los clientes inactivos son
aquellos que realizaron su ultima compra hace bastante tiempo atras,
por tanto, se puede deducir que se pasaron a la competencia, que
estan insatisfechos con el producto o servicio que recibieron o que ya
no necesitan el producto.



Esta clasificacion es muy util por dos razones:

1) Porque permite identificar a los clientes que en la actualidad estan
realizando compras y que requieren una atencion especial para
retenerlos, ya que son los que en la actualidad le generan ingresos
economicos a la empresa, y

2) Para identificar aquellos clientes que por alguna razén ya no le
compran a la empresa, y que por tanto, requieren de actividades
especiales que permitan identificar las causas de su alejamiento para
luego intentar recuperarlos.

Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional: Una vez que se
han identificado a los clientes activos, se los puede clasificar segun su
frecuencia de compra, en:

Clientes de Compra Frecuente: Son aquellos que realizan compras
repetidas a menudo o cuyo intervalo de tiempo entre una compra y
otra es mas corta que el realizado por el grueso de clientes. Este tipo
de clientes, por lo general, esta complacido con la empresa, sus
productos y servicios. Por tanto, es fundamental no descuidar las
relaciones con ellos y darles continuamente un servicio personalizado
que los haga sentir "importantes" y "valiosos" para la empresa.

Clientes de Compra Habitual: Son aquellos que realizan compras
con cierta regularidad porque estan satisfechos con la empresa, el
producto y el servicio. Por tanto, es aconsejable brindarles una
atencién esmerada para incrementar su nivel de satisfaccion, y de esa
manera, tratar de incrementar su frecuencia de compra.



Clientes de Compra Ocasional: Son aquellos que realizan compras
de vez en cuando o por unica vez. Para determinar el porqué de esa
situacion es aconsejable que cada vez que un nuevo cliente realice su
primera compra se le solicite algunos datos que permitan contactarlo
en el futuro, de esa manera, se podra investigar (en el caso de que no
vuelva a realizar otra compra) el porqué de su alejamiento y el cdmo
se puede remediar o cambiar ésa situacion.

Clientes de alto promedio y bajo volumen de compras: Luego de
identificar a los clientes activos y su frecuencia de compra, se puede
realizar la siguiente clasificacion (segun el volumen de compras):

Clientes con Alto Volumen de Compras: Son aquellos (por lo
general, "unos cuantos clientes") que realizan compras en mayor
cantidad que el grueso de clientes, a tal punto, que su participacion en
las ventas totales puede alcanzar entre el 50 y el 80%. Por lo general,
éstos clientes estan complacidos con la empresa, el producto y el
servicio; por tanto, es fundamental retenerlos planificando e
implementando un conjunto de actividades que tengan un alto grado
de personalizacion, de tal manera, que se haga sentir a cada cliente
como muy importante y valioso para la empresa.

Clientes con Promedio Volumen de Compras: Son aquellos que
realizan compras en un volumen que esta dentro del promedio
general. Por lo general, son clientes que estan satisfechos con la
empresa, el producto y el servicio; por ello, realizan compras
habituales.

Para determinar si vale la pena o no, el cultivarlos para que se
conviertan en Clientes con Alto Volumen de Compras, se debe
investigar su capacidad de compra y de pago.



Clientes con Bajo Volumen de Compras: Son aquellos cuyo
volumen de compras esta por debajo del promedio, por lo general, a
este tipo de clientes pertenecen los de compra ocasional.

Clientes Complacidos, Satisfechos e Insatisfechos: Después de
identificar a los clientes activos e inactivos, y de realizar una
investigacion de mercado que haya permitido determinar sus niveles

de satisfaccion, se los puede clasificar en (AitoNivel, 2010, Las 7 cosas que mas
busca un cliente, recuperado de http://www.altonivel.com.mx)

Clientes Complacidos: Son aquellos que percibieron que el
desempeno de la empresa, el producto y el servicio han excedido sus
expectativas. Segun Philip Kotler (en su libro "Direccion de
Mercadotecnia"), el estar complacido genera una afinidad emocional
con la marca, no solo una preferencia racional, y esto da lugar a una
gran lealtad de los consumidores (8). Por tanto, para mantener a éstos
clientes en ese nivel de satisfaccion, se debe superar la oferta que se
les hace mediante un servicio personalizado que los sorprenda cada
vez que hacen una adquisicion.

Clientes Satisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de
la empresa, el producto y el servicio como coincidente con sus
expectativas. Este tipo de clientes se muestra poco dispuesto a
cambiar de marca, pero puede hacerlo si encuentra otro proveedor
que le ofrezca una oferta mejor. Si se quiere elevar el nivel de
satisfaccion de éstos clientes se debe planificar e implementar
servicios especiales que puedan ser percibidos por ellos como un plus
que no esperaban recibir.

Clientes Insatisfechos: Son aquellos que percibieron el desempeno
de la empresa, el producto y/o el servicio por debajo de sus
expectativas; por tanto, no quieren repetir esa experiencia



desagradable y optan por otro proveedor. Si se quiere recuperar la
confianza de éstos clientes, se necesita hacer una investigacion
profunda de las causas que generaron su insatisfaccion para luego
realizar las correcciones que sean necesarias. Por lo general, este tipo
de acciones son muy costosas porque tienen que cambiar una
percepcion que ya se encuentra arraigada en el consciente y
subconsciente de este tipo de clientes.

(8). Del libro: «Direccion de Mercadotecnia», de Kotler Philip, Editorial Paidés SAICF, 2004, Pags. 109y 110.

Clientes Influyentes: Un detalle que se debe considerar al momento
de clasificar a los clientes activos, independientemente de su volumen
y frecuencia de compras, es su grado de —influencia— en la sociedad
0 en su entorno social, debido a que este aspecto es muy importante
por la cantidad de clientes que ellos pueden derivar en el caso de que
sugieran el producto y/o servicio que la empresa ofrece. Este tipo de
clientes se dividen en:

Clientes Altamente Influyentes: Este tipo de clientes se caracteriza
por producir una percepcion positiva o negativa en un grupo grande de
personas hacia un producto o servicio. Por ejemplo, estrellas de cine,
deportistas famosos, empresarios de renombre y personalidades que
han logrado algun tipo de reconocimiento especial.

Lograr que éstas personas sean clientes de la empresa es muy
conveniente por la cantidad de clientes que pueden derivar como
consecuencia de su recomendacion o por usar el producto en publico.
Sin embargo, para lograr ese "favor" se debe conseguir un alto nivel
de satisfaccion (complacencia) en ellos o pagarles por usar el producto
y hacer recomendaciones (lo cual, suele tener un costo muy elevado).

Clientes de Regular Influencia: Son aquellos que ejercen una
determinada influencia en grupos mas reducidos, por ejemplo,
medicos que son considerados lideres de opinion en su sociedad



cientifica o de especialistas.

Por lo general, lograr que éstos clientes recomienden el producto o
servicio es menos complicado y costoso que los Clientes Altamente
Influyentes. Por ello, basta con preocuparse por generar un nivel de
complacencia en ellos aunque esto no sea rentable, porque lo que se
pretende con este tipo de clientes es influir en su entorno social.

Clientes de Influencia a Nivel Familiar: Son aquellos que tienen un
grado de influencia en su entorno de familiares y amigos, por ejemplo,
la ama de casa que es considerada como una excelente cocinera por
sus familiares y amistades, por lo que sus recomendaciones sobre ese
tema son escuchadas con atencion.

Para lograr su recomendacion, basta con tenerlos satisfechos con el
producto o servicio que se les brinda.
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* Clasificacion de los Clientes Potenciales: Se dividen en tres
tipos de clientes, de acuerdo a:

1) su posible frecuencia de compras;
2) su posible volumen de compras y

3) el grado de influencia que tienen en la sociedad o en su
grupo social:

Clientes Potenciales Segun su Posible Frecuencia de Compras:
Este tipo de clientes se lo identifica mediante una investigacion de
mercados que permite determinar su posible frecuencia de compras
en el caso de que se conviertan en clientes actuales; por ello, se los
divide de manera similar en:



. Clientes Potenciales de Compra Frecuente
. Clientes Potenciales de Compra Habitual
. Clientes Potenciales de Compra Ocasional

Clientes Potenciales Segun su Posible Volumen de Compras: Esta
es otra clasificacidon que se realiza mediante una previa investigacion
de mercados que permite identificar sus posibles volumenes de
compras en el caso de que se conviertan en clientes actuales; por ello,
se los divide de manera similar en:

* Clientes Potenciales de Alto Volumen de Compras
* Clientes Potenciales de Promedio Volumen de Compras
* Clientes Potenciales de Bajo Volumen de Compras

Clientes Potenciales Segun su Grado de Influencia

Este tipo de clientes se lo identifica mediante una investigacion en el
mercado meta que permite identificar a las personas que ejercen
influencia en el publico objetivo y a sus lideres de opinion, a los
cuales, convendria convertirlos en clientes actuales para que se
constituyan en Clientes Influyentes en un futuro cercano. Por ello, se
dividen se forma similar en:

* Clientes Potenciales Altamente Influyentes
* Clientes Potenciales de Influencia Regular
* Clientes Potenciales de Influencia Familiar
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Capitulo 9
LA CALIDAD EN EL SERVICIO AL CLIENTE

Hasta el momento hemos basado todo el trabajo en conocer cada uno
de los conceptos centrales de éste trabajo: CALIDAD-SERVICIO-
CLIENTE. Pero ahora es el momento de poner todo en un mismo
contexto para que la empresa, institucion, organizacion o quién
consideré importante tener una gerencia o departamento de servicio al
cliente pueda implementar con la ayuda de conceptos modernos de
hoy dia y saber que su implementacion es altamente rentable y da
beneficios tangibles.

Existen varias formas de implantar un disefio para darle forma a una
gerencia de servicio al cliente, sin embargo para el trabajo que hemos
iniciado y queriendo aplicar todo lo ya visto en los capitulos anteriores
vamos a proponer un disefio para implantar tedricamente algo que se
base en dos grandes principios: El circulo de calidad planteado por
Deming y la trilogia de Joseph M. Juran.

9.1 Planear

La empresa define en donde esta y donde quiere estar en un tiempo
determinado, en mejores palabras su MISION, VISION y VALORES.
Una vez hecho esto, se hace un diagnostico de lo que se debe mejorar
para alcanzar la meta y se establece un plan de trabajo.

El parrafo anterior ya lo habiamos escrito pero ejemplifica de una
forma concreta lo que significa planear, ahora lo interesante es como
hacer esa tarea que es la mas compleja y que lleva mas tiempo y en la
que se basara el trabajo que sera medido. De una muy buena
planeacion se pueden obtener grandes resultados, es por eso que la
dedicacion a esto es crucial en el resultado.

La trilogia de Juran nos plantea de una manera muy esquematica y
ordenada la Planeacion de la calidad en 6 puntos, que se mencionan
abajo, pero nosotros hemos integrado el termino de prospecto en cada
punto pues como se vio en el capitulo de Clientes, no soélo el que hoy



dia ha comprado con regularidad o esporadicamente se le debe
considerar cliente, los prospectos siempre deben estar en nuestra
cabeza, pues son parte importante por lo que vamos a implantar o
mejorar una gerencia de servicio a cliente.

6. Identificar quienes son los clientes y prospectos (clientes
potenciales)

7. Determinar las necesidades de estos clientes y prospectos.
8.  Traducir las necesidades al lenguaje de la compainia.

9. Desarrollar productos y servicios que respondan a estas
necesidades.

10. Desarrollar un proceso sustentado en el que se brinde la
satisfaccion al cliente por medio de los productos.

11. Transferir el proceso a la operacion.

9.2 Identificar quienes son los clientes y prospectos

En el capitulo relacionado al Cliente, hacemos una clasificacion de lo
que es cliente y un cliente potencial.

El trabajo de clasificacion de los clientes y potenciales que tiene la
compainia es muy importante pues nos puede llevar a tener muy claro
en donde estamos parados actualmente con respecto al mercado y en
base a esa importante informacion seguir con nuestra planeacion de
implantacion y a donde queremos llegar.

La clasificacion bien realizada nos dara informacién de qué tenemos,
qué podemos mantener, qué debemos consolidar, qué segmento es
atractivo, donde invertir mas recursos, donde somos deébiles, etc.



9.3 Determinar las necesidades de estos clientes y prospectos

Determinar las necesidades de los clientes es una tarea compleja y
nada sencilla de lograr, qué le agrega valor a los clientes y que ellos lo
tengan presente, no es facil de poder determinar.

Existen diferentes formas de investigar y obtener resultados sobre las
necesidades que tienen nuestros clientes sin embargo la tarea mejor
desarrollada, sera la que nos de un panorama mas exacto de lo que
debemos poner como prioridades. La forma mas sencilla es
acercarnos a cada uno de nuestros clientes y preguntar que
necesidades tienen y que le aporta valor a lo que ellos esperan de la
compaiia. Sin embargo esta forma es, en muchas ocasiones,
engafosa pues una sincera respuesta cara a cara es realmente dificil
de conseguir y la gente que reciba la respuesta debe tener el mismo
criterio, si la tarea se la damos a nuestro departamento de ventas por
tener mayor contacto con los clientes y prospectos, corremos un alto
riesgo de obtener resultados falsos, pues la naturaleza humana nos
pondra a prueba las respuestas que tengan rasgos negativos y poder
reportar situaciones no tan malas por el temor de una llamada de
atencion.

Una de las mejores formas es mediante encuestas o cuestionario de
satisfaccion que nos ayuden a tener mas claro qué se espera de cada
uno de nuestros servicios y productos, dejando a un lado las
entrevistas cara a cara, pues el encuestado puede contestar con
mucho mas honestidad y garantizandole que su respuesta es
totalmente confidencial.

Antes de aplicarse de manera definitiva, el cuestionario requiere un
buen disefio, un analisis exhaustivo y repetido, y la elaboracion de
pruebas preliminares.

El cuestionario es el formulario que contiene las preguntas o variables
de la investigacion y en el que se registran las respuestas de los
encuestados. El diseino del cuestionario no es sencillo y presenta
algunas dificultades.

Si bien preguntar es relativamente facil, hacer buenas preguntas es un



arte que requiere imaginacion y experiencia.
El cuestionario debe ser:

* Interesante, proponiendo los temas y redactando las preguntas
de forma que estimule el interés del encuestado.

* Sencillo, los encuestados deben entender la pregunta sin
confusiones.

* Preciso, solo se pregunta un asunto a la vez. La entrevista ha de
ser completa, sin que sea demasiado larga para no aburrir al
encuestado.

* Discreto, esto obliga a una redaccion que pregunte sin ofender.

El cliente es y sera siempre el elemento mas importante para tu
empresa pues sin él, no hay negocio. De la correcta interaccion con
los consumidores potenciales y habituales, dependera la obtencion de
las ganancias necesarias.

Aunque sea muy importante optimizar los recursos y los procesos
productivos, ademas de establecer exitosas alianzas con los
proveedores y, por supuesto, tener un producto ganador, de nada
servira todo esto si no se consigue vender. Y quien compra es el
cliente.

Por lo tanto, la relacién que tengas con los cliente es un factor crucial
para conseguir el éxito de la empresa. Para relacionarte bien con ellos
es necesario aprender a entenderlos.

El disefio de la encuesta o cuestionario debe buscar poder dar

respuestas a 10 valores generales que los clientes esperan siempre
(Revista digita Entrepenuer, 2014, Los 10 valores que un cliente siempre busca, recuperado de

http://www.soyentrepreneur.com) :

1. Valor

Ellos siempre desean saber que lo que estan comprando tiene el
precio justo. Querran estar seguros de haber comprado la mejor
opcion disponible.



2. Apoyo

El cliente necesita escuchar y creer que tendra apoyo durante el
tiempo que posea el articulo que esta adquiriendo. Ademas, esperara
que le orienten para dar el mejor uso del producto o servicio.

3. Actitud positiva

Incluso si ellos no la tienen, desearan que quien los atienda se
muestre feliz, ansioso por ayudar y dispuesto a atender. Es decir, que
esté preparado para cumplir y satisfacer sus necesidades.

4. Confiabilidad

Esperan poder confiar en que recibiran un trato consistente, y que
estaras ahi cuando te necesiten.

5. Un mensaje integro y tangible

La unica forma en que los clientes pueden creer en la integridad del
mensaje de tu empresa es a través de un producto y desempeno de
calidad. Si te esfuerzas en este factor proyectaras una imagen
profesional.

6. Aseguramiento y reaseguramiento

Esto se consigue con una entrega el producto o servicio cuando lo
prometiste y con un conocimiento total del mismo, que sera orientado
a ayudar al consumidor.

7. Empatia

Si logras hacerles sentirse comprendidos en sus gustos vy
necesidades, ademas de demostrarle un compromiso de
entendimiento, conseguiras un cliente contento y leal.

8. Un Servicio Excepcional



El servicio de la mejor calidad siempre atraera a los clientes.
Entregarlo de esa manera debe ser una norma, y esperaran que
mantengas el mismo nivel de servicio en cada oportunidad que
interactues con ellos.

9. Esperan una interaccion amistosa

Si le preguntas a cualquiera sobre como le gusta ser atendido, la
respuesta categorica sera: una persona amistosa que me ayude a
conseguir lo que necesito.

10. Quieren las cosas AHORA

Nadie quiere que lo dejen esperando en el teléfono, a ninguno le gusta
que le digan que no tienen su producto, nadie quiere retrasos, no
quieren recibir documentos incompletos o0 tener que estarlos
solicitando siempre, etc. Si en la empresa ocurre alguna de estas
situaciones, tus clientes evitaran volver a recurrir a ti.

9.4 Traducir las necesidades al lenguaje de la compaiia

Una vez que se a logrado una adecuada clasificacion de los clientes y
los clientes potenciales ademas de tener cuales son las necesidades
que nos han expresados nuestros clientes y prospectos y que
sabemos que agregan valor debemos ponerlo en el contexto de la
empresa.

Debemos darle prioridad a cada una de esas necesidades, sin dejar
de lado que todas son importantes sin embargo la empresa tiene sus
propios procedimientos y formas de hacer cada una de las funciones
que agregan calidad a todo la estructura y ponerlas en el contexto de
que se puedan implementar en el corto y mediano plazo.

Aqui es donde la tecnologia puede estar 100% de nuestro lado y saber
si podemos apoyarnos de herramientas de ultima generacion como
son los programas llamados CRM ( Customer Relationship
Management).

Entre los valiosos instrumentos que son manejados con gran
intensidad en la actualidad por muchas compafhias, se encuentra la



utilizacion de instrumentos de informacion en la generacion de bases
de datos. Las bases de datos son programas informaticos actualmente
sencillos, que recolectan una serie de datos o registros incluidos por el
usuario y de manera estructurada se almacenan en el sistema. Para la
companfia, negocio o persona que utiliza las bases de datos, es una
importante herramienta, ya que ademas de interrelacionar Ila
informacion de grandes cantidades de registros, posee dos grandes
ventajas; en primer lugar permite su acceso de manera sencilla y
frecuente y en segundo lugar permite su edicion a fin de actualizar
registros, incluir nuevos o eliminar aquellos que no se consideren
necesarios. En el libro “Investigacion de mercados” (9) de Carl
McDaniel, el autor hace referencia a la importancia para todas las
companias de la utilizacion de bases de datos y expone que las bases
de datos no son otra cosa que una coleccion de informacion
relacionada que se desarrolla a partir de los datos contenidos por la
organizacion, una base de datos es una memoria colectiva de los
clientes para la compainia.

Sin embargo y pareciendo un tema sencillo, Carl McDaniel, menciona
en su obra la importancia de la utilizacion de las bases de datos,
especialmente en temas relacionados con el marketing. El autor
defiende lo que usualmente se denomina marketing relacional como
poderosa herramienta utilizada a partir de la base de datos. Una base
de datos relacional, almacena los registros en pequenas estructuras o
registros individuales, en vez de hacerlo en un solo archivo grande,
cada uno de los pequeinos archivos contiene informacion valiosa de
los clientes, la cual es interrelacionada entre si cuando el usuario lo
necesite, permitiendo separar la informacion personal del cliente de la
informacion comercial. Las ventajas que presentan estas bases de
datos segun Carl Mc Daniel, son las siguientes: Requieren menos
espacio de almacenamiento, es mas flexible en el sentido de permitir
modificar los registros contenidos en cada archivo sin afectar los
demas, pueden incluirse codigos de restriccion a determinado tipo de
informacion delicada sin tener que restringir todo el acceso, lo que si
ocurre con una base de datos tradicional, las bases de datos
relacionales por contener varios archivos interconectados entre si,
permiten adaptaci()n a diferentes (9) Mc DANIEL CARL Y ROGERS GATES, 2015, INVESTIGACION DE

MERCADOS EDITORIAL THOMSON



tipos de usuarios en caso de diferente tipo de consultas, ya que no es
necesaria la misma informacion para el departamento de contabilidad
que para el departamento de ventas, generando también diferentes
tipos de reportes. Aunque las bases de datos relacionales de acuerdo
Carl McDaniel presentan varias ventajas, tiene como desventaja
principal frente a la base de datos tradicional su costo, el autor
menciona que las bases de datos relacionales son mas costosas que
las bases de datos tradicionales, también llamadas planas. De esta
manera cita el autor, cada empresa debe adecuarse a lo que mas se
le facilite y para lo cual disponga de recursos, lo importante es utilizar
este tipo de herramientas.

9.5 Desarrollar productos y servicios que respondan a estas
necesidades

Sin embargo, ni el mejor sistema tecnologico de respaldo en una
empresa puede ayudar a gestionar con calidad una gerencia de
servicio a clientes si no se tiene perfectamente ligado PRODUCTO-
SERVICIO, existen companiias con excelentes productos, innovadores
y que cumplen con las necesidades técnicas que el mercado necesita
y requiere pero si esa compafia tiene un muy mal servicio, pronto los
clientes pondran en la balanza todos los atributos mencionados por al
menos tener los materiales en tiempo y forma de acuerdo a las
necesidades de los usuarios y viceversa, un excelente servicio
respaldado con un producto de mala calidad y deficiencias que no
cumplan con el mercado llevaran a un mismo resultado: tarde o
temprano los clientes buscaran y obtendran una nueva opcion.

Hemos dedicado un capitulo completo al servicio por lo que dejaremos
el tema hasta este punto y haremos la suposicion acertada de que la
compania tienen productos competitivos y que es capaz de entender
las tendencias de mercado para lanzar con periodicidad adecuaciones
que los mercados demanden.

9.6 Desarrollar un proceso sustentado en el que se brinde la
satisfaccion al cliente por medio de los productos



Todo nuestro trabajo de planeacion siguiendo los puntos planteados
por Juran, nos deben de llevar a ser capaces de poder generar un
proceso o procedimiento que respalde a nuestros productos gracias al
trabajo gerencial que siga nuestro departamento de servicio al cliente.

Propuesta.

Después de haber realizado un diagnostico de la compafia, basado
en entrevistas, encuestas y observacion directa y a fin de dar
cumplimiento al desarrollo del presente trabajo, a continuacion se
presentan los diferentes planteamientos sugeridos, cuya finalidad es
suplir las carencias que pudieran presentarse en la atencion al cliente
por parte de la compafnia, contribuyendo ademas a retener y atraer un
mayor numero de clientes para la empresa. La principal consideracion
con respecto a las actividades y tareas a implantar, es la participacion
y aceptacion de los directivos de la compafia en todas las actividades
y su divulgacion a todos los empleados de la empresa. De acuerdo
con la informacion obtenida, las implantaciones planteadas estaran
centradas en la satisfaccion total del cliente abarcando y alineando
todos los procesos del negocio a nivel interno y externo, para
posteriormente y gracias a una integracion mas estrecha entre
clientes, proveedores y colaboradores; buscar como objetivo
primordial mantener relaciones optimizadas con los clientes, las cuales
brindaran varias ventajas competitivas a la compafia anadiendo un
valor significativo a la misma y maximizando el retorno de inversion.

Para lograr una implantacion desde cero o de la mejora de un
departamento o gerencia de servicio al cliente ya existente podemos
sustentarnos en un Modelo Integral de Calidad Direccional y creacion
de valor, el cual debe de tener como objetivo la mejora continua,
nuestra propuesta del modelo puede tener 4 grandes pilares y sus
correspondientes pasos.



1 Definicién de la implantaciéon dentro de la estrategia global

* Liderazgo (Mision, Vision y Valores)
* Planeacion

2 Transformacién de la implantacion en resultados

* Direccion por objetivos

* Gestion dinamica de la cadena de valor

* Fidelizacion del cliente

* Participacion e involucramiento

* Competencias, reconocimientos y empleabilidad
* Gestion del conocimiento

* Reputacion Corporativa

3 Creacion de valor diferencial

* Cuadro de mando Integral

4 Mejora continua del modelo de gestion

En el momento en que se decide crear o mejorar un departamento o
gerencia de servicio al cliente se debe tener muy claro cuales son las
ventajas y beneficios que se deberan alcanzar para lograr la calidad
deseada y por supuesto resultados que nos mantengan a la
vanguardia con nuestros clientes y sobre nuestros competidores.

Enumero algunas de las ventajas competitivas que nos puede brindar
un buen departamento o gerencia organizada para dar el mejor
servicio al cliente:

* Aplicacion de marketing relacional (uno a uno), segmentando
tipos de clientes



|dentificacion de demandas potenciales, actuales y mayor

capacidad de respuesta a cambios de mercado

* Fidelizacion de clientes

* Mejoramiento de relaciones que generen mayor lealtad

* Reduccién de gastos por duplicidad de labores (desplazamiento,
devoluciones, papeleria)

* Resolucion de conflictos por reclamos

* Mayor posicionamiento de la compafia en el mercado

* Contar con informacion precisa

* Disminucion de la tasa de desercion de clientes

* Mayor apertura de mercado

* Altos niveles de satisfaccion de clientes.

Un punto crucial en el éxito de llevar a buen fin una implantacion,
mejora o creacion del departamento o gerencia de servicio al cliente
es el involucramiento y apoyo de la alta direccion de la empresa,

Los altos mandos deben de tener dentro de la estrategia global de la
compafia el apoyo para la formacién del departamento, ellos o la
persona con mayor rango de la empresa debe tener el firme
compromiso y alto conocimiento de la cadena de calidad, proveyendo
los recursos y apoyo necesario en cada etapa, con los sustentos
adecuados se lograran los mejores resultados, se deben tener en
mente tres grandes apoyos:

* Recursos Humanos - Capital Humano
* Recursos Financieros

* Recursos Tecnologicos

* Recursos Materiales

Los recursos antes mencionados son la base para lograr la mejor
implantacion, mejora o creacion de nuestra gerencia o departamento
de servicio al cliente, los recursos y su mejor utilizacion son nuestra
base sustentable de desarrollo, se deben aprovechar al maximo, sin
derrocharlos y que brinden de la manera mas adecuada los frutos para
los que se han otorgado, lo anterior es la base de la sustentabilidad,



aprovechar lo que se tiene y retornarlo a la cadena de valor con alto
beneficio.

El buen aprovechamiento de los recursos que se nos brinden nos
deben llevar a crear:

FIABILIDAD

* Gestionando los problemas de los clientes con eficiencia y
eficacia

* Entregar el producto a tiempo
* Brindar informacion oportuna a los clientes
* Contar con empleados idoneos que inspiren confianza

CAPACIDAD DE RESPUESTA

* Servicio rapido
* Deseo de ayuda
» Estar informado para resolver dudas e inquietudes

EMPATIA

* Brindar a los clientes atencion personalizada
* Mostrar amabilidad y actitud frente al cliente
* Los intereses del cliente siempre son prioridad

* Los empleados deben mostrar profesionalismo en el trato con el
cliente

ELEMENTOS FiSICOS

* Contar con equipos modernos y adecuados
* Buscar que las instalaciones sean visiblemente atractivas



* Los elementos, las instalaciones y las personas siempre estaran
pulcras

* Se debe contar con elementos fisicos que permitan una
comunicacion constante empresa-cliente.

Hemos tocado un punto importante que es La cadena de calidad, es
vital que se conozca y se interprete de la mejor manare posible, para
que el departamento o gerencia de servicio al cliente, surta los
resultados esperados, usando los recursos de una manera altamente
sustentable, eficiente y eficaz

Puntos basicos de la Cadena de Calidad

* Un correcto liderazgo impulsa procesos de calidad en la empresa

* Los procesos de calidad brindan un clima de satisfaccién

* Los empleados satisfechos son leales

* Los empleados leales son productivos

* La productividad crea valor agregado en el servicio

* Un alto valor de servicio brinda satisfaccion al cliente

* La satisfaccidn del cliente conduce a su fidelizacion

* La fidelizacién del cliente abre puertas a nuevos clientes

* La consecuencia de nuevos clientes y retencion de los actuales
se traduce en rentabilidad, posicionamiento y bienestar para toda
la empresa.

9.7 Transferir el proceso a la operacion

Es de suma importancia llevar toda la teoria a la realidad y es ahi
donde observamos la relacion que guarda la teoria y la practica y los
retos se vuelven la parte mas complicada de cumplir.

El trabajo en equipo comprometido con la implantacion de cada tarea,
un equipo convencido que el cambio es una herramienta de gran
apoyo para llevar a cabo una mejora continua donde se pueda ver
como un aliado y no una amenaza, suele ser el camino correcto para
que una implantacion se pueda aterrizar en hechos y verdades.



El factor humano o ahora conocido como el capital humano es la
parte medular de una transferencia de ideas, procedimientos y analisis
a su funcionamiento logrando lo que estamos esperando.

Es aqui donde el circulo de la calidad de Deming toma una relevancia
muy importante.

Como complemento a la propuesta de la creacion del departamento de
servicio al cliente o su mejora y las tareas sugeridas, es importante
que el personal cuente con un manual que oriente y brinde
procedimientos claros con respecto a la atencion del servicio.

El manual de servicio puede tener una estructura flexible a fin de
adaptarse a las necesidades que presente la compania, el cliente y el
entorno.

Como principales consideraciones es necesario tener en cuenta que el
manual es un documento descriptivo al cual puede recurrir tanto el
usuario-cliente como el usuario-empleado, por lo tanto el manual debe
estar escrito de manera clara, sencilla y faciimente comprensible, sin
embargo el manual representa parte de la imagen comercial de la
compafia y por lo tanto debe ser poco extenso a fin de no cansar y
generar interés, pero estar bien estructurado.

Este trabajo, hace mencion de la necesidad de un manual de servicio
pero no es interés desarrollar algun ejemplo para el alcance que nos
hemos planteado en esté trabajo.

La globalizacion de los conceptos mostrados y siguiendo una tarea
clara de implantacion, creacion o mejora del departamento o gerencia
de servicio al cliente nos llevara con seguridad a reflejar dentro de la
compainia y sobre todo al exterior, un area solida, con amplio
conocimiento de las necesidades de nuestros clientes, creacion de
valor en cada uno de los procesos, ventaja competitiva por sobre
nuestros clientes que se reflejara en mayores ventas con utilidades
mayores de acuerdo a el mercado.

Un cliente satisfecho siempre esta de acuerdo en otorgar ventajas
sobre otras compafias que ofrezcan el mismo o similares productos.
Los clientes satisfechos no entregan su lealtad a la compaiia, la



reconocen y al sentir un respaldo adecuado, no arriesgan por solo
obtener, quiza un mejor precio (10)

(10) ALCAIDE JUAN CARLOS, 2002, ALTA FIDELIDAD, EDITORIAL ESIC



FIGURA 2.- CIRCULO DE CALIDAD DE DEMING, tomado de la red.



Capitulo 10
CONCLUSIONES.

Al dia de hoy, podemos asegurar que empresas pequefas, medianas
y grandes, incluyendo las llamadas multinacionales, tienen sus propios
departamentos de servicio al cliente, lo que nos llevaria a pensar que
ese rubro esta bien cubierto y que sus clientes pueden estar seguros
de recibir un servicio de calidad y que en ocasiones rebasa los limites
esperados, llegando a la excelencia, pero lo anterior es real?

Definitivamente, la gran mayoria de los departamentos o Gerencias de
servicio al cliente en la industria quimica se enfocan en recibir quejas,
trasmitirlas a colegas o0 mandos superiores, buscar soluciones faciles
pero sin tomar la falla como aprendizaje, cargar érdenes de compra y
olvidarse del seguimiento y el circulo se vuelve a iniciar.

Si queremos tener un real servicio al cliente, que el mismo cliente lo
perciba y lo aprecie, se debe iniciar por tener muy claro el concepto
global de la calidad, hablar de calidad nos debe de llevar a entenderla
y sobre todo a aplicarla de una forma sustentable, es decir, tomando
los recursos que la misma empresa nos proporciona y devolviéndolos
como un servicio con alta calidad interno y externo, ningun servicio al
cliente puede ser de alta calidad al exterior si en el interior de la
empresa no funciona.

El supervisor, Gerente o Director del departamento de servicio al
cliente debe ser alguien que por su capacidad y experiencia conozca a
fondo las necesidades de sus clientes y del mercado, debera saber
clasificarlas y poner en marcha programas, estrategias y planes que
siempre busque tener la calidad en el servicio como finalidad.

El uso de herramientas tecnoldgicas que tenemos a la mano, son
vitales para alcanzar la calidad que los clientes y mercados estan
solicitando, debemos aprender a escuchar, ser empaticos con los
clientes y no a suponer o a obviar qué es lo que ellos necesitan, para



poder ayudar y sustentar sus necesidades.

Procedimientos y politicas claras nos llevaran a que el departamento
de servicio al cliente funcione de una manera mas correcta y
adecuada, aplicando las herramientas administrativas como politicas,
procedimientos y estrategias claras para que sepa tomar las
decisiones correctas en el momento adecuado.

Es importante tener una estructura soélida y con gran conocimiento de
sus clientes que nos llevara a lograr una calidad en nuestro servicio de
excelencia, sin embargo, algo que debe tenerse en mente, es tener el
apoyo de los mandos superiores, el departamento de servicio al cliente
necesita de muchos recursos para su buen funcionamiento, sin
embargo sus resultados lo pueden justificar: Ventas constantes a
clientes satisfechos, poder obtener mejores utilidades por sobre el
mercado, recomendaciones y lealtad de nuestros clientes internos y
externos.

La industria quimica que no le dé el peso adecuado a su servicio y que
conozca como se le percibe en el exterior, seguramente sufrira para
alcanzar sus metas y objetivos, pues no podra contar con la lealtad de
un cliente satisfecho y contento, en un mercado donde ya no existe
nada exclusivo y la competencia cada dia es mucho mayor y que se
recibe de todo el mundo, el mejor preparado lograra sobrevivir en
conjunto con sus productos.

El departamento o gerencia de atencion a clientes que sepa aplicar la
calidad en cada uno de sus procesos y politicas internas y externas,
aprovechando de una manera sustentable los recursos de diferente
naturaleza que se le proporcionen, dara frutos importantes a la
industria perteneciente, con amplio reconocimiento dentro de su
mercado. Las companias dentro de la industria quimica, que tengan y
que refuercen dia a dia su entorno con el cliente y su mercado, seran
las mas exitosas y mayormente rentables.
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