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INTRODUCCION 
  

Debido a la apertura comercial que se ha dado en México durante Jos ultimos 10 afios 

(GATT, TLC), la capacidad del mercado ha aumentado enormemente, pero esto con!leva un 

mayor numero de competidores, con tecnologia mds avanzada, con productos y servicios de 

mayor calidad y con precios mas competitivos. 

Es por esto que las empresas se ven en la necesidad de buscar sobresalir con respecto a 

las otras de su mismo giro, ya que las estrategias, las grandes ideas, son faciles de imitar, 

por lo tanto, sélo ofrecen una ventaja temporal, en cambio, una ejecucién superior es vital 

para sostener cl éxito alcanzado, y esto se debe principalmente a que la calidad del servicio 

es mucho mas dificil de imitar que el concepto mismo de servicio. 

En estos momentos se trata de competir por los mercados y sobre todo por los clientes, 

ya que las expectativas de estos ultimos son hoy en dia mas grandes que nunca. 

Ademas, algunos economistas pronostican que para el afio 2000, el 80% de la poblacién 

activa estara ocupada en el sector de los servicios.' 

  

‘ ROGGERO, MARIA 
Urbanizaci6n, industrializacién y crecimiento del sector servicios en América Latina 

Editorial Nueva Visién, Buenos Aires, 1976, Cap. I. 
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Introducci6n 

Por lo mencionado anteriormente, se considera necesario la concientizacion de las 

empresas para que les permita centrar sus actividades en el mejoramiento de la calidad en el 

servicio que ofrecen a sus clientes. 

Por esto, en el presente trabajo se pretende resaltar la creciente importancia del servicio 

al cliente dentro de las empresas en el nuevo entorno competitivo. 

Para la realizacion de este trabajo se tomard como caso practico un sector de los 

servicios, como lo es la educacién, particularmente la actualizacién en la educacion, cuya 

importancia es basica y trascendental para el desarrollo del pais. 

Para lograr ésto, primero se mencionan algunos conceptos relacionados con el servicio, 

con lo que se determinaran qué elementos logran la satisfaccién total del cliente. 

Posteriormente, se llevara a cabo un caso prdctico dentro de !a Coordinacion de 

Educacién Continua de la Facultad de Quimica de la U.N.A.M., cuya misién es "La 

actualizacién y desarrollo profesional de los profesionales de la quimica en ejercicio y areas 

afines para contribuir al engrandecimiento cultural de! pais”. 

Esto se hard, con el fin de mostrar la situacién actual de la organizacién, detectar y 

analizar los puntos débiles, y por ultimo, proponer una solucién que permita a la institucién 

y/o empresa centrar sus actividades en el mejoramiento de la calidad del servicio, 

obteniendo asi una ventaja competitiva real.



  

  
OBJETIVOS 

   



OBJETIVOS 
  

Conocer los antecedentes de las empresas de servicios, y descubrir la importancia actual 
de la calidad en el servicio. 

Descubrir en que se basa la satisfaccién total del cliente. 

Describir diferentes conceptos y aspectos de la calidad en el servicio. 

Aplicar soluciones en una empresa con el fin de incrementar la satisfaccion del cliente 
mediante un servicio de calidad.



  

  
ANTECEDENTES 

   



ANTECEDENTES 

1. Historia 

No fue sino hasta el siglo XVIII que los servicios empezaron a ser considerados 
como un sector economico, al describirlos como actividades que tenian utilidad y daban 
satisfaccion al consumidor, atin cuando no fuera un articulo permanente y que pereciera 
una vez terminado el trabajo, haciendo notar asi, 1a importancia del beneficio inmaterial. 

Ajios mas tarde fuc aceptado el hecho de que todas las actividades ofrecen servicios 
para satisfacer deseos. 

Posteriormente las actividades econdémicas fueron clasificadas basandose en 
diferentes criterios, pero todos coincidian en que las actividades mas importantes para el 
crecimiento econdémico eran en primer lugar las de produccién de bienes esenciales de 
subsistencia, seguidos por las manufactureras y por ultimo los servicios. 

Fue en 1948 cuando el Consejo de las Naciones Unidas adopté una clasificacion 
internacional de todas las ramas de actividad econémica.' 

Sector Primario © Agricultura y silvicultura. 

« Pesca y caza. 

Sector Secundario * Industrias extractivas. 

e Industrias de transformacién. 

« Construccién y obras publicas, 

Sector Terciario ¢ Comercio, bancos, seguros y negocios 
de bienes raices. 

Transporte y comunicaciones. 

Servicios en general: —_ciencia, 
educacién, recreacién, salubridad e 

investigacion. 

  

' ROGGERO, MARIA 
Urbanizaci6n, industrializacién y crecimiento del sector servicios en América Latina 

Editorial Nueva Visién, Buenos Aires, 1976, Cap.i. 
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Antecedentes 

El fin de toda previsi6n econdmica es adaptar la produccién al consumo. Jean 

Fourastié previd como un acontecimiento hacia el afio 2000 una civilizacién 
esencialmente terciaria, midiendo el progreso econdmico, de acuerdo al progreso 

aren 
técnico.” 

SECTOR PROGRESO TECNICO CONSUMO 

Primario Medio Limitado 
Agricultura 

Secundario Grande Elastico 
Manufactura 

Terciario Escaso Ilimitado 
Servicios 

Fourastié examiné también la evolucién tedrica de los tres sectores econdmicos y 

luego aplicd esa evolucién a las fumciones socioeconémicas de las ciudades. Las 
funciones secundarias parten de un 45% en el afio 1800 para luego disminuir hasta el 
10% en el 2000, las terciarias también parten de un 45% para aumentar finalmente 
alrededor del 87%. 

2. México en un mercado global 

El mercado protegido en el que vivia México, aislado de la competencia, lego a su 
fin con la apertura comercial. la cual empezé con el ingreso de nuestro pais al Acuerdo 

General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio (GATT), el cual destaca la reduccién y 
eliminacién negociada de aranceles. Posteriormente en 1994 el Tratado de Libre 

Comercio (TLC), con el cual México entra a la zona comercial mas grande del mundo, 

360 millones de consumidores.* 

Estos acuerdos llevan a la plena internacionalizacién de la economia. Esto presenta 

un gran atractivo pero también una mayor competencia, con mayores ventajas como 
penetracion, calidad. tecnologia, etc. y acostumbrados a trabajar con menor grado de 

proteccionismo y paternalismo, en el cual se encontré México durante muchas décadas, 

siendo su economia una de las mas cerradas del mundo. 

  

* Idem 
Idem 

* DAJER NAHUM, RICARDO 
TLC al rescate 
Decisién. México, abril,1993.



Antecedentes 

Ahora México se ve en la necesidad de enfrentar a la competencia, seguir en et 
negocio y mantener los trabajos y la obligacién de mejorar la calidad y productividad. 

La transicién que México esta experimentando actualmente, es dolorosa debido a la 
necesidad de cambiar, lo cual requiere de un gran esfuerzo. 

Las empresas mexicanas no pueden seguir funcionando con un estilo administrativo 
tradicional, es decir, con directivos y gerentes incapaces de formar equipos, temerosos 
de delegar responsabilidad y autoridad en su gente, recelosos del desarrollo y creatividad 

de sus subordinados, dependientes de "grillas familistas" y de sus “relaciones 
influyentes", ignorantes del imperativo de 1a calidad y cficiencia, desconocedores de la 
objetividad del desempefio leal y entregado del trabajador mexicano comin. 
Administradores autocomplacidos y protegidos por su pequeito poder de antafio.> 

Las empresas se deben modernizar. pero ésto es un largo y duro camino porque 
ademas de existir una resistencia natural al cambio, se deben primero cambiar 
comportamientos, actitudes y perspectivas culturalmente orientadas, y enseguida, tener 
que acoger nuevas practicas y técnicas administrativas, es decir, otra forma de hacer las 
cosas. Dichos cambios afectan no solo la situacién laboral sino también la perspectiva 
entera hacia la vida.° 

Es por ello que las empresas mexicanas deben mejorar tanto productos y servicios, 
como el servicio al cliente para poder enfrentarse a la nueva realidad econdmica, ya que 

ahora son los clientes los que determinan qué, como, cuanto, donde, cuando y a quién. 

Hoy en dia se vive una etapa de transicién que esta definiendo el curso de las 

empresas mexicanas, Ja cual parte de la crisis mas profunda y duradera de las ultimas 
décadas hacia fenémenos de globalizacién, modernizacién, busqueda de competitividad. 
calidad y productividad. 

La rapidez y habilidad con que !a comunidad empresarial mexicana reaccione y se 

adapte a este nuevo ambiente determinard el éxito o el fracaso de las empresas en 
particular y de la economia en general.” 

Es un reto necesario para las empresas lograr en poco tiempo estandares de calidad, 
competitividad y niveles de excelencia en su servicio. 

Se debe establecer la direccién de las empresas en funcién de una estrategia 
orientada hacia los clientes principalmente, hacia la calidad y hacia la productividad. 

*KRAS, EVA 
La administracién mexicana en transicién 

Grupo Editorial Iberoamericano, México.D.F., 1991, pag. 1X. 
* Idem pag, 4 
"Idem pag, 5
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3. Clasificacién de los servicios 

La gran variedad de las actividades econdmicas englobadas bajo el concepto del 
sector terciario hacen que las clasificaciones de los servicios sean muy variadas. 

Una de las mas representativas es la que Brownig y Singelmann sefialan en base a las 
caracteristicas del consumo de que son objeto, lo cual puede observarse a continuacién.® 

A. Servicios de distribucién: 
1, Comercio al por menor. 
2. Transporte y almacenamiento. 

3. Comunicaciones. 
4. Comercio al por mayor. 

B. Servicios de produccién: 
5. Servicios bancarios, crediticios y otros servicios financieros. 

6. Seguros. 
7. Agencias inmobiliarias y automotrices. 
8. Servicios de ingenieria y arquitectura. 
9. Contabilidad y teneduria de libros. 

10. Servicios juridicos. 

C. Servicios sociales: 
11. Servicios médicos y sanitarios. 

12. Ensefianza. 
13. Servicios de asistencia social y religiosa. 

14, Organizaciones no lucrativas. 

15, Administracion piiblica, 
16. Servicios profesionales y sociales de diversa naturaleza. 

D. Servicios personales: 

17. Centros hoteleros y de hospedaje. 
18. Establecimientos de comidas y bebidas. 

19. Servicios de reparaciones. 
20. Lavanderia y tintoreria. 
21. Peluquerias y salones de belleza. 
22. Servicios de espectaculos y esparcimiento. 

  

® CUADRADO ROURAJJUAN RAMON 
Los servicios en Espafia 
Editorial Piramide, Madrid,1993, pag. 58.
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El sector servicios, cumple una funcién importante, entre otras razones porque es 
intensivo en el uso de mano de obra. permite la captacién de voltimenes significativos 

de divisas (turismo), promueve el desarrotlo regional y presenta un campo propicio para 
la inversién privada y social. asi como fortalece las vias de comunicacién y los medios 
de transporte. 

4. La empresa 

Para el mejor entendimiento del presente trabajo es necesario tener claros algunos 
conceptos como lo son el de empresa y el de marketing, ya que se utilizaran 
constantemente a lo largo del mismo. 

Para ésto se presentan a continuacion algunas de las definiciones mas completas, y en 
las cuales se resalta que la persona humana es el origen, centro y fin de toda vida social 
y econdémica. 

I. La empresa es una sociedad de base en la que un conjunto de personas con fines 
comtnes. aportando trabajo y capital y bajo una autoridad, se uncn para lograr los 
siguientes objetivos: 

1.-Producir y/o distribuir eficientemente bienes o servicios que satisfagan necesidades 
auténticas. 

2.-Remunerar en forma justa y suficiente el trabajo efectivo. 

3.- Retribuir en forma equitativa el capital bien invertido, asegurando su propia 
renovacion. continuidad y desarrollo, dejando a salvo siempre los derechos de sus 
colaboradores. 

4.-Propiciar ef desarrollo humano de todos sus integrantes, mediante mecanismos de 
participacién funcional en las decisiones. y sistemas operantes de delegacién, basados 
ambos en los principios de solidaridad y subsidiaridad. 

5.-Colaborar al bien comin general de la sociedad. mediante su incorporacién activa en 
sociedades intermedias’ su respeto a las leyes, y su contribucion justa al gasto publico. 

Ing. Bernardo Pacheco, 1996 

  

° Las sociedades intermedias son aquellas cuyo campo de accién es el social y cuya finalidad es el bien 

gremial. A éstas pertenecen las camaras, asociaciones, clubes, etc. 

-8-



Antecedentes 

Il. "La empresa es una institucién fundamental de la vida econdémica y social en la 
que se integran los que aportan espiritu emprendedor, capacidad directiva, trabajo 
operativo y capital. 

La empresa tiene objetivos econdmicos y sociales, externos e internos, a saber: 

El objetivo econémico externo es producir bienes y/o servicios que satisfagan 
necesidades de la sociedad. 

El objetivo econdémico interno de la empresa es generar el maximo valor agregado'® y 
distribuirlo equitativamente entre todos sus integrantes. 

El objetivo social externo de la empresa es contribuir al desarrollo integral de la 
sociedad a la que sirve. 

El objetivo social interno de la empresa es contribuir al pleno desarrollo de sus 
integrantes propiciando tanto su bienestar como su bienser. 

Los objetivos econédmicos y sociales, tanto internos como externos, estén 
inseparablemente ligados y la empresa debe buscar todos ellos arménicamente 
integrados. Asi asegurara su permanencia sana e ira siendo altamente productiva y 
plenamente humana..." 

Principios y dectaraciones de la Union Social de Empresarios Mexicanos, 1988 

HI. "La empresa es la entidad econdmico social en donde el capital, el trabajo y la 
direccién se coordinan, para lograr una produccion socialmente util, de acuerdo con las 
exigencias del bien comin". 

LA.E. Isaac Guzman Valdivia 

1V. "Una empresa es una unidad productora de bienes y/o servicios, que es 

constituida segtin aspectos practicos o legales que se integra con recursos humanos, 
materiales y técnicos valiéndose de la administracién para lograr sus objetivos". 

Analizando y resumiendo las definiciones anteriormente citadas, se propone la 
siguiente: 

  

'© En esta definicidn, se utiliza el término valor agregado como la diferencia de valor entre lo vendido y 

lo consumido. 

-9-
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© Empresa es toda aquella organizacién que tiene una visién, misién, valores y 
objetivos comunes a todos sus integrantes. y cuya finalidad es la generacién de 
utilidades tanto para la misma, como para sus accionistas y empleados, mediante la 
produccién de bienes y/o servicios. logrando ésto a través de recursos humanos. 
tecnoldgicos, monetarios y culturales. 

5. El marketing 

Es un término de origen inglés que se empez6 a utilizar en Estados Unidos entre 
1906 y 1911. 

Debido al amplio alcance y naturaleza de este término, no ha encontrado una palabra 
equivalente en otros idiomas, por lo que se ha introducido asi en la mayoria de ellos. 

EI marketing puede contemplarse desde dos angulos diferentes: 

1,- Como una filosofia. 

2.- Como una funcién. 

5.1 El marketing como filosofia 

EI marketing como filosofia se originé cuando cl hombre comienza a realizar 
intercambios para incrementar su bienestar. 

Desde ese momento ha ido evolucionando con el paso del tiempo, configurandose en 
la actualidad como "un conjunto de actividades humanas que a través de los 
intercambios originados por el deseo de incrementar el bienestar 0 beneficio de las 
personas, permite obtener una mayor satisfaccién del consumidor".!! 

En el cuadro de la pagina siguiente se muestra la evolucidn del marketing como 
filosofia a lo largo de la historia econémica:'? 

"ORTEGA MARTINEZ , ENRIQUE 
El nuevo diccionario de marketing y disciplinas afines 

ESIC Editorial, Madrid.1990, pag. 269. 
"2 Idem pag. 270 

-10-



Etapa econémica 

Autosuficiencia 

Comunismo primitivo 

Trueque de mercancias 

Mercados locales 

Economia monetaria 

Capitalismo primitivo 

Produccién en masa 

Sociedad préspera 

Sociedad postindustrial 

Caracteristicas 

principales 

Produccién familiar para 

el autoconsumo 

No existen intercambios 

Propiedades comunes 

No existen intercambios 

Inicio de fa 
especializacién dentro de 

las comunidades 

Comienzo del 

intercambio 

Incremento de la 

especializacion 

Aparicion del 
comerciante 

Incremento de los 

intercambios 

Fuerte incremento de los 
intercambios 

Incremento del 
desarrollo econémico 

Acumulacion de riquezas 

Aparicion de la clase 
propietaria 

Busqueda de mercados 

Grandes nucleos urbanos 

Organizacion y 
racionalizacién de la 

produccion 

Predominio de la 

demanda sobre la oferta 

Necesidades primarias 

cubiertas 

Gran competencia 

Importancia de las 
marcas 

Auge de la investigacion 
comercial 

Preocupacion ecologica 

Movimiento consumista 

Educacién del 

consumidor 

-ll- 

Antecedentes 

Filosofia del marketing 

No existe 

No existe 

Intercambios para 
incrementar el bienestar 

Intercambios para 

incrementar el bienestar 

Intercambios para 

incrementar el bienestar 

Intercambios para obtener 

beneficios 

Intercambios para obtener 
beneficios 

Intercambios para obtener 

beneficios y la satisfaccién 
del consumidor 

Intercambios para obtener 

beneficios y la satisfaccién 

del consumidor a largo 
plazo.



Antecedentes 

5.2 El marketing como funcién 

La funcién de marketing consiste en esencia en el “andlisis, planificacién, ejecucién 
y control de acciones y programas destinados a realizar intercambios, a fin de alcanzar 
los objetivos perseguidos y la satisfaccién del consumidor”,"? es decir, es la funcién que 
se hace cargo de la estrategia para con el mercado, reforzando los propios puntos 
fuertes, 

Asi, el marketing esta directamente ligado a la direccién general, la cual determina 
la vocacién de la empresa, su politica y sus objetivos. 

Con el aumento de las preocupaciones en torno a las ventas y la busqueda de 
clientela, se ha Hegado a un auténtico trastorno cualitativo, a un radical cambio de 
perspectivas; una empresa que piensa en términos de produccién no se interesa por 
necesidad en sus mercados potenciales, las motivaciones de los diversos publicos, la 
estructura y la animacion de Ja red de distribucién, etc. 

Cuando una firma se decide a pensar en términos de marketing, 1a prioridad otorgada 
al conocimiento de los mercados subordina a todas las demas funciones de la empresa. 

El marketing permite a la empresa desenvolverse de la manera mas eficaz y mejor 
integrada en un entono dinamico que es su propio entorno en perpetuo proceso de 
cambio. 

Las personas encargadas del marketing de una empresa deben hacerse cargo de crear, 
promover y distribuir en una forma rentable y perdurable, servicios y/o bienes capaces 
de satisfacer las expectativas, la demanda y la apertura comercial y socioeconémica de 
los consumidores presentes y futuros. 

El marketing comprende:"* 

1.- La investigacion 

2.- La estrategia 
3.- La accién 

Desde la estrategia de investigacién de los proveedores hasta e incluidas las 

actividades de la postventa, porque se trata de detectar, adelantarse, unir y seguir a los 
clientes, y dominar las transformaciones y los desarrollos de los mercados. 

® Idem pag. 269 
'* SERRAF, GUY 

Diccionario metodolégico de mercadotecnia. 
Ed. Trillas, México, D.F., 1988, pag. 147. 
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NUEVO ENFOQUE SOBRE EL CLIENTE. 

PRIORIDAD DEL MARKETING DE SERVICIOS 
  

  

1.1 Prestacién de bienes y prestacién de servicios 

Todo aquel que preste un servicio es un vendedor y lo esencial para comercializar un 
servicio es la calidad del servicio mismo, ya que es el desempefio de éste lo que el cliente 
compra. 

El enfoque de toda empresa tiene que ser la satisfaccién del cliente mediante la 
integracién de la calidad de servicios en todo el sistema. 

Las empresas deben ofrecer servicios deseados que se prestan en forma excelente, y es 
esta sinergia de estrategia y ejecucién la que anima a los creadores y lideres de las empresas 
de servicios a seguir innovando y mejorando, 

Cada uno de éstos lideres empresariales refleja una especial actitud en que se combinan 
una gran idea y una ejecucién superior. 

La gran idea ofrece unicamente una ventaja temporal, pero la ejecucién superior es vital 
para sostener el éxito aleanzado con un concepto innovador de servicio y que no es facil de 
ser copiado por los competidores. 

Para entender porque es tan importante la calidad en la prestacién de un servicio, es 
necesario hacer notar los papeles que juegan la promocién y la produccién en el marketing 
de los bienes y !os servicios, debido a ja diferente naturaleza de éstos. 
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Nuevo enfoque sobre el cliente. Prioridad del marketing de servicios 

1.1.1 Naturaleza y papeles del marketing de bienes’ 

  

  

  

  

  

  

  

    

  

  

    

  

        
  

  

      
        

    
  

  

Marketing 

preproduccién Hacer conocer 

Produccién Inducir a t= 
probar 

Comunicacién 

- ide boca en boca 

Marketing Demostrar ‘ 

Postproducciéry beneficios : 

Crear L 
Consumo preferencia |¢--.- ! 

de marca i   
          
  

  

  

Influencia fuerte 
Influencia débil — — — 

En la prestacion de un bien, se debe elaborar un estudio de mercado que identifique las 
necesidades del cliente para poder desarrollar el mejor producto antes de la produccién, y 
se debe estimular la demanda de éste después de fabricado para provocar el consumo. 

Esto se logra dando a conocer la marca, induciendo a probar fa misma, demostrando sus 
beneficios y creando preferencia por ella. 

El cliente realiza su propia evaluacién del bien obtenido, durante el consumo de éste, 

fortaleciendo o debilitando asi, su preferencia por ésta. 

‘ BERRY, LEONARD L. etal. 
Marketing en las empresas de servicios 
Grupo Editorial Norma, Bogota, 1993, pag. 7. 
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Nuevo enfogue sobre el cliente. Prioridad del marketing de servicios 

La tangibilidad de tos bienes y su demostracién visible le permiten al departamento de 

marketing desempefiar con eficacia los papeles de estimulo de la demanda antes de que el 

cliente se comprometa a comprar. 

Aqui, la comunicacién de boca en boca tiene poca influencia, ya que el cliente evalua 

por si mismo las caracteristicas basicas del producto, y sdlo hara uso de este recurso cuando 

se le dificulte dicha evaluacién antes de comprar el bien. 

1.1.2 Naturaleza y papeles del marketing de servicios 

  

    

  

  

  

  

            
  

  

    

          

  

  

  

    

            

  

Hacer conocer 

Marketing 
preventa 

Inducir a 
probar 

Comunicacién 

Marketing postventa 
de boca en boca 

| Demostrar 
beneficios 

Produccion Consumo ' 
Crear 

preferencia 

de marca             
Influencia fuerte 
Influencia débil — —— — 

Aunque la prestacién de los servicios también comienza con la identificacién de las 

necesidades y disefio del producto, generalmente los bienes se producen antes de venderse, 

mientras que los servicios habitualmente se venden antes de producirse. 

—_— 

? Idem pag. 8 
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Nuevo enfoque sobre el cliente. Prioridad del marketing de servicios 

Debido a la intangibilidad de los servicios, la percepcién del riesgo que tiene el cliente 
tiende a ser grande. ya que éstos son mas dificiles de imaginar y de desear que los bienes, 
es por ésto que los clientes tienen que experimentarlos para conocerlos realmente. 

Los servicios sélo se pueden evaluar después de la compra y durante la produccion - 
consumo: es por esta razon que aqui, el marketing postventa, mediante una experiencia 
satisfactoria y la comunicacién de boca en boca, que reemplaza y complementa la 
experiencia directa del cliente, ejercen gran influencia en la venta de los servicios. 

1.2 Bienes contra servicios 

La prestacién de un servicio es uno de los elementos mas importantes para el éxito de 
las empresas, dado que los servicios tienen mayor potencial que los bienes para crear una 
ventaja competitiva sostenible proveniente de habilidades humanas, capacidades logisticas, 
bases de conocimientos o de otras fortalezas de servicios que los competidores no pueden 
imitar y que otorgan un mayor valor para el cliente. 

Casi todo producto tiene elementos tangibles e intangibles, como se muestra a 
continuacién: 

Bien Bien Servicio Servicio 
relativamente de servicio de bienes relativamente 

puro intensivo Hibrido intensivos puro 

@ @ 

Ejemplos: 
conservas compra comidas transporte cuidado 

alimenticias de auto rapidas en aerolinea de nifios 

Parte tangible del producto. 

Ua
 

Parte intangible del producto. 
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Nuevo enfoque sobre el cliente. Prioridad del marketing de servicios 

1.3 Lineamientos a seguir para ofrecer un servicio de calidad 

A continuacién se muestra en un marco integrado los conceptos mas sobresalientes 
cuando el producto que se comercializa es un desempefio. 

  

\dentificar el servicio 

necesario 

    
  

I 
  

  

    
  

  

Satisfacer y superar 
Prestar bien el servicio las expectativas del 

la primera vez 

          
      
  

  

  
  

  

  

cliente 

Convertir el marketing 
en faréa diaria 

Marketing para Marketing para Marketing para 
clientes nuevos clientes actuales empleados             
      
  

Aqui se muestra que el fundamento de la calidad del servicio es: su confiabilidad, se 
habla también de la recuperacién del servicio y de un fuerte servicio interactivo. 

El convertir el marketing en una funcién de linea, trata de los papeles que se deben 
desarrollar para estructurar una organizacién de servicios, poniendo un especial énfasis en 
la linea mas préxima al cliente final. 

Habla también de cémo aprovechar lo tangible de los servicios para hacerlo mds 

atractivo y de como transformar el nombre de la empresa en un mensaje poderoso. 

Se hace notar la importancia de las relaciones y las grandes oportunidades que hay con 
los clientes actuales, asi como el concepto de tratar a los empleados como clientes intemnos. 
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Nuevo enfoque sobre el cliente. Prioridad del marketing de servicios 

Las flechas muestran Ja influencia reciproca que se da entre todos estos elementos. 

Todos estos conceptos se trataran con mayor amplitud y claridad en los capitulos 
posteriores. 

1.4 Prestar bien el servicio la primera vez 

Lo que busca el cliente al contratar un servicio es una prestacién excelente, un 
desempefio impecable. un servicio prestado con seguridad y correctamente. Es por esto, que 
la confiabilidad es el primer criterio que los clientes aplican al evaluar la calidad del 
servicio que presta una empresa, como lo revetan investigaciones que se han realizado al 
respecto desde 1983.° 

Dichas investigaciones muestran cinco criterios que son utilizados con el mismo fin, 
aunque la confiabilidad siempre aparece como la consideracién mas critica. Estos criterios 
son: 

1.-Confiabilidad: la capacidad de prestar el servicio prometido con seguridad y 
correctamente. 

2.-Recursos tangibles: aspecto de los recursos materiales: equipos, personal y materiales 

de comunicaci6n. 

3.- Diligencia: voluntad de ayudar a los clientes y de prestar el servicio rapidamente. 

4.- Garantia: proteccién contra algin defecto o falta. 

5,.- Empatia: capacidad de prestarles a los clientes atencion individual y cuidadosa. 

1.4.1 Beneficios de la confiabilidad del servicio 

En el cuadro que se presenta en la pagina siguiente, se muestran las formas en que la 
mejora de la confiabilidad de! servicio contribuye a incrementar las utilidades de la 
empresa. 

  

3 ZEITHAML, VALERIE A. et al. 
Delivering Quality Service: Balancing Customer Perceptions and Expectations 

Free Press, N.Y., 1990. 
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Nuevo enfoque sobre el cliente. Prioridad del marketing de servicios 

  

Mayor retencién de 
>| clientes actuales y 

mas negocios c/ellos 

  

  

  
  

Aumento de Mayor eficiencia 
comunicacion de marketing y 

favorable de boca en mayores ingresos 
boca por ventas 

  

      
  

    Mayor oportunidad 
[>] de imponer precios 

superiores 

Mayor confiabilidad >| Mayores : |_| 
ttilidades 

del senicio Menor costo de 

>] _rectificacidn del 
servicio 

  
  

  

  

  

            
  

  

    

Mayor moral y Mayor 
i—t} entusiasmo de los productividad y 

empleados costos mas bajos 

  

        

        

Menor indice de 
LJ rotacién de personal       

Una confiabilidad sostenida, le da a una empresa una mayor ventaja competitiva y una 

buena reputacion. 

Ademéas de tener un indice mas alto de retencién de la clientela actual y por lo tanto 

menor presién por hacer costosos esfuerzos por conseguir nuevos. 

Los clientes, también estan dispuestos a pagar un precio alto por un servicio de calidad 

superior. 

En algunos casos la confiabilidad del servidor también contribuye a la eficiencia 

operativa porque reduce la necesidad de repetir el servicio. Los costos que produce el 

reparar un servicio mal prestado pueden ser muy altos, incluyendo los que supone a 

publicidad negativa que produciran los clientes disgustados. 

La moral, la devocién y la satisfaccién de los empleados por su trabajo, estan en 

proporcion inversa a los niveles de frustracién de los clientes con quienes tratan. 
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Nuevo enfoque sobre el cliente. Prioridad del marketing de servicios 

Los mejores gerentes de servicio persiguen la meta de un servicio libre de defectos en un 

100%. 

Dichos gerentes hacen lo necesario para mejorar la confiabilidad de su empresa pues 

estan conscientes de los beneficios que ésta les traera; lo ven como una meta 

potencialmente lucrativa. 

1.4.2 Prestar un servicio confiable 

Esto es mucho mas facil en la industria de bienes, ya que los productos defectuosos se 

pueden retirar del mercado antes de que Ileguen al consumidor final, Jogrando asi el tan 

buscado “cero defectos", que es tan critico tanto en la manufactura como en los servicios. 

Pero en los servicios, los errores ocurren en presencia del cliente, lo cual hace que su 

impacto sea mucho mayor. Ademis la intangibilidad de los servicios hace que los criterios 

de perfeccién sean mas subjetivos que los que sirven para juzgar los productos materiales. 

Aqui el determinante principal de la confiabilidad es que el cliente perciba que el servicio 

se presté correctamente 0 no. 

Aunque el servicio se ajuste a los criterios de correcta ejecucién establecidos por el 

proveedor, no esta libre de error, a menos que también satisfaga los criterios del 

consumidor, por mds subjetivos que éstos sean. 

La complejidad de 1a confiabilidad de los servicios plantea problemas a las empresas 

que se esfuerzan por prestar servicios con cero defectos. Para ayudar a resolverlos, éstas se 

ayudan de algunos elementos que sirvan como base para sustentar la confiabilidad de un 

servicio. 

—_—_ 

* HESKETT, JAMES L. et al. 
Service Breakthroughs: Changing the Rules of the Game 

Free Press, N.Y., 1990.



Nuevo enfoque sobre el cliente. Prioridad de! marketing de servicios 

1.4.3 Pilares de la confiabilidad® 

  

      

       

      

       

  

   Liderazgo. 
en servicios 

Confiabilidad 
del servicio 

Infraestructura 
para prestar 
ef servicio 

Prueba del 
servicio 

  

      

Existen tres pilares de la confiabilidad que ayudan a tratar con éxito los problemas que 

se puedan presentar en la prestacién de un servicio. 

  

1,- Liderazgo en servicios. 
Realizado por los altos ejecutivos que se fijan altas normas de calidad, una cultura de 

hacerlo bien desde la primera vez. Comunican su conviccién a toda la empresa con 

frecuencia y eficacia, siempre buscan la mejora continua. 

2.- Prueba completa del servicio. 
La intangibilidad de los servicios, hace que rara vez se someta a un escrutinio riguroso 

durante el disefio del mismo con e! fin de identificar y eliminar posibles fallas en éste. y 

durante su prestacién es necesario someter los conceptos de un nuevo servicio a la critica 

rigurosa y a la retroalimentacion de los clientes y los empleados de linea. 

3.- Infraestructura para prestar servicios con "cero defectos". 

Agrupa todos los factores organizacionales que intervienen en la cultura de “hacerlo 

bien desde la primera vez". 

  

5 BERRY. LEONARD L. et al. 
Marketing en las empresas de servicios 

Grupo Editorial Norma, Bogotd, 1993, pag. 28. 
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Nuevo enfoque sobre ef cliente. Prioridad del marketing de servicios 

El personal es un elemento critico en la infraestructura de la empresa de servicios ya 
que la mayor parte de sus negocios son de empleo intensivo de personal y las interacciones 
empleado - cliente son una parte significativa del servicio que se presta, por lo que los 

empleados deben tener voluntad y capacidad. 

Otro factor importante es un eficaz trabajo de equipo entre los empleados y las 

comunicaciones interfuncionales, ya que la ausencia de uno de éstos contribuye a la falta de 

confiabilidad de! servicio. 

L5 Rectificacién de un servicio mal prestado la primera vez 

No es nada sencillo lograr el tan deseado "cero errores", ni siquiera las mejores 

empresas han podido evitar la ocasional falla. 

Lo que implica el hecho de que los errores sean inevitables. es tanto el buscar la 

prestacién del servicio libre de errores al estructurarlo sobre una base de calidad, como el 

recuperar la excelencia en los servicios después de que result6 defectuoso la primera vez. 

Las situaciones de rectificacién de un servicio dan la mejor oportunidad a la empresa 

para comunicar su dedicacién a los clientes y fortalecer la lealtad de éstos. La solucién 

satisfactoria de problemas aumenta la disposicién de los clientes para recomendar a la 

empresa y mejora en forma significativa su percepcidn de la calidad de sus servicios. 

Una rectificacion excelente es mas dificil de lograr que una confiabilidad excelente, ya 

que las primeras son interrupciones de los procesos rutinarios y pueden ser desagradables. 

Para sucar el mayor provecho de la solucion de problemas, es necesario instaurar un 

proceso continuo y sistematico de rectificacién de errores, el cual comprenda los 

componentes generales que se muestran a continuaci6n: 
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Nuevo enfoque sobre cl cliente, Prioridad del marketing de servicios 

  

  Investigar a la clientela 

  

  
  

Identificar problemas 

en el senicio 
  Atender tas quejas 

      

  
    Vigilar el proceso del 

senicio 
  

  

  

  
Cultivar el factor humane   

Resolver el 
problema -— 

eficientemente 

  

  

Compensar el factor 
molestia 

          

  

  

Analizar las causas 
reales 

  

      

  

Modificar ei control del 
Aprender de los proceso de servicio 

errores 

  

        

    Instalar un sistemas para 

rastrear ios problemas 
      
  

1.- Identificar problemas del servicio. 

Es necesario disponer de un sistema para: 

a) Atender las quejas, ¢ inmediatamente iniciar accién interna para resolverlas y 

externa para presentar excusas a los clientes e informarles de las medidas correctivas que se 

estan tomando. 

b) Investigar a la clientela, ya sea formal (por encuesta ) o informal (por observacién). 

c) Vigilar el proceso del servicio, mediante empleados o compradores misteriosos, Es 

indispensable identificar puntos potenciales de falla para minimizar las necesidades de 

rectificacién. También es primordial tener listos planes de contingencia para hacer frente de 

manera eficaz a los problemas que puedan presentarse. 
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Nuevo enfoque sobre el cliente. Prioridad det marketing de servicios 

2.- Resolver el problema eficazmente. 

La confiabilidad es la mas importante dimensién de evaluacién, cuando se presta un 

servicio. Las otras cuatro dimensiones, mencionadas anteriormente como criterios de 

evaluacion, entran mas bien durante el proceso de servicio y adquieren prominencia durante 

la rectificacion. 

a) Cultivar el factor humano, ya que tres de las dimensiones del proceso (diligencia, 

garantia y empatia) se derivan directamente de la conducta humana, se recomienda: 

a.1) Preparar a los empleados para la rectificacién, es decir, capacitarlos para resolver 

problemas. 

a.2) Facultar a los empleados, ésto es. darles autoridad para complacer a los clientes. 

a.3) Facilitar la tarea de los empleados, brindandoles los sistemas de apoyo necesarios 

con tecnologia e informacion. 

a.4) Recompensar a los empleados. ésto sirve igualmente para demostrar la 

sinceridad de la administracién y para eliminar cualquier escepticismo que puedan abrigar 

los empleados. 

b) Compensar el factor molestia, ya que cuando un servicio no es prestado bien desde 

la primera vez, siempre ocasiona en el cliente algun costo, ya sea monetario o no. Debido a 

ésto, es imperativo hacer un esfuerzo excelente de rectificacidn para compensar cl 

mencionado factor molestia. 

3.- Aprender de los errores. 

Se deben usar las fallas presentadas como informacién diagnéstica y prescriptiva para 

mejorar el servicio a los clientes. Para lograr ésto se debe: 

a) Analizar las causas reales, debido a que generalmente las fallas son del sistema, no 

del personal. Este andlisis puede revelar puntos de falla no detectados antes en el proceso 

del servicio y que se deben controlar en el futuro. 

b) Modificar el control del proceso del servicio, ayuda a buscar las causas de los 

problemas que se repiten. 

c) Instalar un sistema para rastrear los problemas, que servira como fundamento 

sélido para aprovechar la oportunidad de aprendizaje que le brinda a la empresa !a 

experiencia de rectificacion. 
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Nuevo enfoque sobre el cliente. Prioridad del marketing de servicios 

L.6 Satisfacer y superar las expectativas del cliente 

Para ganar reputacién, las empresas deben funcionar a niveles que los clientes 

consideren que satisfacen 0 superan sus expectativas. 

Existen dos niveles de expectativas de servicio al cliente: 

1.- Nivel deseado: lo que el cliente espera recibir. Lo que puede y debe ser. 

2.- Nivel adecuado: lo que el cliente encuentra aceptable. Lo que sera. 

Entre estos dos niveles existe una regién de tolerancia que causara un mayor impacto 

(positivo 0 negativo) si se sale de estos limites. 

Dichos niveles de expectativas son dindmicos y flucttan de acuerdo a diversos factores, 

aunque el servicio deseado tiende a cambiar mds lentamente y en menor proporcién que el 

servicio adecuado, 

: 6 
Algunos de los factores que influyen son: 

¢ Intensificadores permanentes del servicio: intensifican la sensibilidad del cliente al 

servicio en forma permanente (expectativas de una parte afiliada, como un cliente del 

cliente). 

¢ Necesidades personales: requisitos individuales impuestos por caracteristicas fisicas, 

psicoldgicas, sociales o de recursos de cada cliente. 

¢ Intensificadores temporales: factores que intensifican la sensibilidad del cliente en 

forma temporal (ejem.: una emergencia personal, problemas con el servicio inicial). 

¢ Alternativas que percibe: percepcién que tiene el cliente de las opciones de servicio 

que estan a su disposicién. 

e Idea de su propio papel: como juzgan los clientes el grado en que ellos mismos 

influyen en el servicio que reciben. 

e Promesas explicitas: declaraciones de la empresa sobre el servicio que va a prestar 

(ejem.: publicidad, venta personal, contratos, etc.). 

© Promesas implicitas: indicios que no son una promesa explicita pero que si hacen que 

uno espere algo muy bueno (ejem.: precio, recursos tangibles asociados con el servicio). 

— 

§ tdem pags. 80-81 
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Nuevo enfoque sobre el cliente. Prioridad del marketing de servicios 

¢ Comunicacién de boca en boca: declaraciones de personas ajenas a la empresa sobre 
lo que sera el servicio. Pueden ser de fuentes personales o expertos. 

e Experiencia anterior: lo que el cliente haya aprendido en anteriores situaciones 

andlogas. 

A continuacién se describe como se puede establecer una relacién firme con el cliente, 
satisfaciendo y superando sus expectativas, tomando en cuenta los factores mencionados 

anteriormente. 

  

Debe existir 
corespondencia entre 

promesas y realidad 

  

  

  

  

Satisfacer jas Hacer de la confiabilidad 
expectativas el punto principal 

  

        

  

Comunicarse con los 
clientes 

    
  

    Lucirse en la prestacién 

del senicio 
  

Superar las 

expectativas 

  

  

      Aprovechar la 

rectificacién del servicio 
        

    
Establecer una 
relacion firme 
con el cliente       
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Nuevo enfoque sobre el cliente. Prioridad del marketing de servicios 

1.- Satisfacer las expectativas del cliente. 

Esto se logra realizar de manera eficiente si se cubren los siguientes puntos: 

a) Asegurarse de que exista correspondencia entre las promesas y la realidad. Estas 

estén completamente bajo el control de la empresa, ésta se beneficia si hace un sincero 

esfuerzo por asegurarse de que las promesas que se hacen a los clientes reflejen el servicio 

tal como es, no una versién idealizada y glorificada de él. Las empresas deben concentrarse 

en sus servicios basicos y prestar un cuadro coherente y honrado de ellos tanto en forma 

explicita como implicita. 

b) Hacer de la confiabilidad, el punto principal. Prestar el servicio bien la primera 

vez ofrece un importante beneficio indirecto: limita las expectativas del cliente porque 

reduce la necesidad del servicio de rectificacién. 

c) Comunicarse con los clientes. Las comunicaciones genuinas que demuestran 

consideracién amplian las zonas de tolerancia de los clientes. Como comenta Mari 

Terbrucgen, vicepresidenta de calidad de servicios de 1a Prudential Insurance Company: 

"Mientras el cliente sepa desde el principio a que atenerse y mientras nos mantengamos 

en contacto, hay poco riesgo de malos entendidos..." La comunicacién fomenta la 

percepcién de equidad, la contianza y la tolerancia del cliente. 

2.- Superar las expectativas de los clientes. 

Las expectativas bien administradas sirven de base para que las empresas aprovechen las 

oportunidades de superarlas que les ofrece la prestacién del servicio y su rectificacién. 

a) Lucirse en la prestacién del servicio. Todo contacto con un cliente es una 

oportunidad para hacerlo sentirse mejor de lo que la experiencia le hacia esperar. Este 

punto es aplicable basicamente al proceso del servicio. 

b) Aprovechar la rectificacién del servicio. Los clientes le ponen mas atencién al 

desarrollo del proceso durante el servicio de rectificacion que durante el servicio de rutina, 

por lo que aqui se brinda una mayor oportunidad para superar sus expectativas con un 

servicio excepcional y para sorprenderlos gratamente. 

3.- Establecer una firme relacién con el cliente. 

Es decir, lealtad inalterable de éstos. Las empresas deben superar mediante el 

desempefio continuo, tanto el nivel del servicio adecuado como el nivel del servicio 

deseado. Un servicio excepcional intensifica la lealtad de los clientes. 

———— 

7 Idem pag. 86 
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MAXIMIZAR EL POTENCIAL 

DEL MARKETING DE SERVICIOS 
  

IL1 Convertir el marketing en una funcién diaria 

El servicio de calidad es la esencia de la comercializacién de los servicios. como ta 

prestacién de éste exige a menudo la presencia fisica del cliente, y como ademas el servicio 

lo prestan seres humanos, la oportunidad significativa para su comercializacién existe en el 

terreno en donde interactian e¢! prestador de! servicio y el cliente. 

Para tener éxito en este aspecto es necesario contar con un personal preparado y 

eficiente, y una manera de contar con éste es teniendo un buen director que se preocupe por 

convertir a toda la gente de su organizacion en gestores comerciales. 

IL.1.2 Papeles fundamentales del director de marketing 

La idea fundamental del marketing, es efectuar una buena correspondencia entre la 

organizacién y sus mercados. 

La filosofia de los ejecutivos eficientes de la organizacién es ayudar a ésta a convertirse 

en una empresa de marketing, es decir, en una empresa que preste servicios de alta calidad. 

Los directores de una empresa de servicio deben: 

1.- Determinar el nivel de “mentalidad de servicio", que es una combinacién de 

estrategias, actitudes. habitos, destrezas. conocimientos, sistemas ¢ instrumentos orientados 

al cliente que existe en una organizacion en cualquier momento. 

2.- Desarroilar un plan estratégico para la empresa, integrando todas sus areas. no 

dividiendo a la organizacion.
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3.- No tratar de crear un gran departamento independiente de servicio, sino mantener a 
toda la organizacién concentrada en la clientela. 

Un director tiene que desempefiar tres papeles claves de liderazgo para contribuir a crear 

y sostener una empresa de servicio. 

  

  

  

  

  

Arquitecto del 

cambio 

Director de Proveedor de 
marketing marketing 

      
    L. Gestor de imagen       

1° Ser arquitecto del cambio. 
Nada es eterno en el ambiente de la comercializacién: ni !os valores culturales, ni la 

estructura demografica, ni la economia, ni la tecnologia, ni la competencia, ni el clima 

politico. Es por ésto que un papel clave para los directores de las empresas de servicios es 
ayudar a redefinir la direccion estratégica de su empresa en respuesta a las cambiantes 

condiciones del mercado. 

2° Proveedor de marketing. 
Un papel primordial del director es facilitar en el terreno el proceso de marketing del 

servicio de proveedor a consumidor. Estos tienen que motivar y atraer a los empleados que 
prestan dichos servicios para que quieran ser y aprendan a ser gestores comerciales 

eficientes. ésto se logra mediante capacitacién y el suministro de las herramientas 

adecuadas. 

3° Gestor de imagen. 
La intangibilidad de los servicios obliga al vendedor a valerse de todos los medios 

posibles para establecer una identidad distintiva y perdurable de la empresa, por lo que se 
debe aprovechar al maximo toda ventaja competitiva que pueda tener la firma, 

comunicando esa diferencia en forma coherente, permanente y convincente. 
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Los mejores directores tienen cualidades de liderazgo, vision estratégica para hacer que 
sus empresas respondan a las condiciones cambiantes del mercado, un don de gentes para 
halagar, persuadir, inspirar y a veces presionar a otros en pos de esa visién, ademas de tener 

conocimientos de la industria. 

Forjar relaciones y redes personales son los medios mas importantes para el marketing 

de los servicios. 

1£.2 Administrar las pruebas 

Un servicio es. en esencia, un desempefio, es por eso que surge la necesidad de definir 

para el servicio lo que éste no puede definir por si mismo, ya que éste no se puede ver, pero 
si se pueden ver los diversos elementos tangibles relacionados con él; como las 
instalaciones, equipos, empleados, materiales de comunicacion, otros clientes y listas de 

precios, entre otros. 

Es por lo anterior que si no se administran bien dichos elementos, es posible que 
transmitan un mensaje desfavorable acerca del servicio. y si son bien administrados. les 

enseiia a los clientes algo relativo al servicio. 

Este concepto de administrar las pruebas fue introducido por Kotler! en 1973, cuando 
escribio sobre la “atmésfera” como herramienta para la comercializacion de servicios, y en 
1977 Lynn Shostack? introdujo el término "administrar las pruebas" cuando escribié: 

“Los vendedores de servicios, se concentran en destacar y diferenciar “realidades” 
mediante 1a manipulacién de indicios tangibles. Administrar las pruebas es lo primero para 

los vendedores de servicios..." 

Berry’ subray6 esta idea en 1980, al escribir: 

"Una responsabilidad primaria del vendedor de servicios es administrar los elementos 

tangibles para que transmitan las sefiales deseadas acerca de los servicios.” 

  

‘ KOTLER. PHILIP 
Atmospheries as a Marketing Too! 

Journal of Retailing, invierno 1973 - 1974,. pag. 50. 
> SHOSTACK, G. LYNN 
Breaking Free from Product Marketing 
Journal of Marketing, abril £977, pag. 78. 

* BERRY, LEONARD L. 
Services Marketing is Different 

Business, mayo - junio, 1980, pag. 26. 

-30-



Maximizar ej potencial del marketing de servicios 

En 1985 Upah y Fulton‘ introdujeron la expresién “creacién de situacién", con la cual 

designaron el disefio de un ambiente fisico apropiado para cultivar las actitudes y las 

conductas deseadas durante el encuentro de servicios. 

Algunas de las pruebas mas relevantes que utilizan los clientes para entender mejor el 

servicio, que no se excluyen unos a otras, y que deben administrar los gestores de marketing 

son: 

1.- Ambiente fisico. 

Julie Baker, desarroll6 un util esquema que ilustra la naturaleza ¢ importancia de las 

instalaciones fisicas donde se prestan los servicios.° 

  

  

    

Factores Ambientales Condiciones de fondo quej* Calidad del aire: 

existen por debajo del nivel - Temperatura 

de consciencia inmediata del - Humedad 

cliente y que solo Ilaman la - Ventilacion 
atencién cuando faltan oje Ruido 

cuando son desagradables. © Olores 

e  Aseo 

Factores de disefio Estimulos que existen a nivel} Estéticos: 

(interior y exterior) consciente de los clientes. - Arquitectura 

- Color 

- Materiales 

- Textura 

- Estilo 

- Accesorios 

e Funcionales: 

- Distribucién 

- Comodidad 

- Letreros 

Factores sociales Personas en el ambiente « Numero 

«  Presentacion 

Conducta     
  

  

* UPAH, GREGORY D. etal. 
Situation Creation in Service Marketing. 

5 BAKER, JULIE 
The Role of the Environment in Marketing Services: The Consumer Perspective 

En: CZEPIEL, JOHN A. et al. 

The Service Challenge: Integrating for Competitive Advantage 

American Marketing Association, Chicago, 1987, pag. 80. 
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2.- Comunicaciones. 
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Estas provienen de la empresa misma y de otras partes interesadas, se verifican por 

diversos medios como pueden ser la redaccién de programas hasta la publicidad, desde la 

comunicacién de boca en boca hasta los rétulos y los letreros de la empresa, desde las 

tarjetas de presentacién hasta la venta personal, estas diversas comunicaciones mandan 

sefiales sobre el servicio. 

La siguiente figura muestra una manera de como se pueden administrar las pruebas de 

comunicacién: 

  

Fomentar ia 
comunicacién de 

boca en boca 
  

  

  

  
Hacer tangible 

el mensaje 

  

Garantizar el 

semcio 
  

    
  

Comunicaciones 

      

  

  

Usar pruebas 

palpables en ta 
publicidad 

          

  

  
Hacer tangible 

el servicio 

    

1) Hacer tangible el servicio, es decir, poner énfasis en los elementos tangibles de las 

comunicaciones relacionadas con el servicio como si fuera el servicio. Se trata de, hacer el 

servicio mas material. menos abstracto. Otra técnica puede ser el crear representaciones 

tangibles del servicio para fortalecer la comunicacién de significado y de beneficios.
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2) Hacer tangible el mensaje, algunas formas de lograr ésto son: 

a) Fomentar la comunicacién de boca en boca favorable.® Los clientes a menudo 

piden su opinion a otros para tomar una decisién adecuada, es por esto que muchas 

empresas basan sus anuncios en comentarios de clientes satisfechos, combinando muy bien 

la comunicacién de boca en boca y la publicidad corriente. 

b) Garantizar sus servicios. El mensaje que se pretende transmitir garantizando un 

servicio es claro: “Si e! servicio no fuera excelente, no lo podriamos garantizar". Esta 

garantia debe ser clara, facil de entender y comunicar. significativa y facil de hacer efectiva. 

¢) Usar creativamente pruebas palpables en la publicidad. Aqui se trata de hacer el 

mensaje de publicidad menos abstracto y mds digno de crédito mediante el empleo de 

pruebas materiales, 

3.- Precios. 

Este es el tnico elemento de las pruebas que produce ingresos, es por ésto que es tan 

importante este aspecto. Ademés los clientes lo usan como indicador visible del nivel y de 

la calidad del servicio. ya que éste puede aumentar o disminuir su confianza en el producto 

© en sus expectativas. Es por esto que es vital fijar correctamente el precio cuando se trata 
de servicios, a causa de su intangibilidad. 

IL3 Papeles que juegan las pruebas 

Al desarrollar un plan estratégico de marketing de servicios, los vendedores deben 
considerar especificamente de que manera la manipulacién de elementos tangibles puede 

darle a los clientes y a los empleados una imagen mental de la estrategia, y como quieren 
que los clientes y los empleados se sientan y respondan,’ 

Existen subpapeles que cooperan potencialmente con la administracién de pruebas, que 

son un papel de apoyo de la estrategia de servicios. Para que éstos sean eficaces deben ser 

coherentes con la estrategia planeada y reforzarla. 

  

® WILLIAM. R. GEORGE et al. 
Guidelines for the Advertising of Services 
Business Horizons, julio - agosto, 1981, pag. 53. 

7 UPAH, GREGORY D. et al. 
Situation Creation in Service Marketing.
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Dichos subpapeles se muestran en el siguiente diagrama: 

  

      

  

      

                

            

Estrategia 

de 

marketing 

Formar Brindar 
primeras. cok a semicios de 

impresiones. calidad 

Cambiar una Dar estimulo pail 
imagen sensonal sociables 

              
    

1.- Formar primeras impresiones. Tanto la presentacién personal, como los materiales 
que se les brindan a los agentes vendedores ayudan a darle al cliente en perspectiva una 
primera impresion de competencia, compromiso y servicio personalizado. 

2.- Crear confianza. Esta es indispensable. ya que un cliente tiene que comprar un servicio 

antes de experimentarlo, es por ésto que la empresa se sirve de materiales tangibles para 
indicarle al cliente que es lo que debe hacer, y para respaldar lo que la empresa promete. 

3.- Brindar servicios de calidad. Con los elementos tangibles. los vendedores tienen la 
oportunidad de reforzar otras dimensiones de calidad con una "apariencia de calidad", ésto 

significa que hay que poner atencién en lo basico, como son: aseo. orden y sistemas 
disefiados para comodidad del usuario. En otras palabras. se debe mejorar la calidad por 
medio de los elementos tangibles. 

4.- Cambiar una imagen. Este cambio es muy dificil porque significa romper con el 
esquemia existente, y no basta la palabra hablada para persuadir a los clientes del cambio de 

una empresa. El mensaje de cambio tiene que ser también visual. 
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5.- Dar estimulo sensorial. Esto es, introducir un elemento de entretenimiento creando 

novedad, emocién y diversién en la experiencia de consumo del cliente. 

6.- Contar con empleados sociables. Ai administrar los elementos tangibles, se tiene la 

oportunidad de ensefiar a los empleados mas acerca del servicio y de sus beneticios, guiar 

su conducta al prestar el servicio y manifestarles interés en su bienestar y en su comodidad. 

Administrar con éxito los indicios de un servicio es algo mds que tactica, mas que 

estrategia. Es ante todo, una actitud de darle forma y esencia a un servicio que, de otra 

manera, seria dificil de entender. 

11.4 Momentos de verdad® 

El sueco Jan Carlzon, también hizo alusién a estos conceptos a través de los momentos 

de verdad para referirse a los contactos que se realizan constantemente entre un cliente 

potencial y una empresa que trata de servirle. 

Cuando los clientes reciben 1a prestacién de los servicios de una empresa, perciben 

determinados resultados de éstos. Sus acciones futuras dependen de como se sientan con 

esa experiencia. Cuanto mas satisfechos se sientan en su interaccion con la empresa, mas 

dispuestos estaran a seguir utilizando sus servicios en el futuro. 

Por tanto, un momento de verdad es el instante preciso en el que el cliente se pone en 

contacto con cualquier aspecto de la empresa y, sobre la base de ese contacto, se forma una 

opinion acerca de la calidad en cl servicio y virtualmente la calidad del producto. 

Existen tres clases de momentos de verdad que son decisivos en las relaciones con el 

cliente: 

1.- El entorno fisico de la empresa y las demas representaciones tangibles del servicio. 

2.- El personal de la empresa que entra en contacto con el cliente. Estos constituyen el 

factor mas importante, ya que son estas personas las que entregan directamente el servicio, 

sus capacidades y habilidades, su sensibilidad para con el cliente y su mentalidad de 

servicio pesan mucho en la evaluacién que éste hace respecto a la calidad en el servicio. 

  

* CARLZON, JAN 
El momento de la verdad 
Ediciones Diaz de Santos, Madrid, 1991. 
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3.- Los clientes. que toman parte en el proceso de prestacién de los servicios. 

Para Karl Albrecht, los momentos de verdad no se limitan al desempefio de los 

empleados para con el cliente, sino que se extienden a todos aquellos elementos que dentro 

o fuera de las instalaciones de !a empresa, sean un lazo de union entre el cliente y la misma, 
y que le dejen una impresién duradera. 

Es por lo citado anteriormente que se deberdn identificar los puntos de contacto y 

describir la forma en que se desarrollan éstos, para identificar cémo son percibidos por los 

clientes. 

{1.5 Realzar el nombre de la empresa 

Quiza la prueba a administrar mas importante sea, 1a marca del servicio, cuyo propésito 
es diferenciar lo que ofrece una empresa de lo que ofrecen las demas. y en el caso de los 

servicios, la "marca" principal, es el nombre de la empresa. 

El significado de 1a marca es una funcion de la presentacion de ella y del concepto de 

servicio. calidad y valor. 

Las marcas fuertes de servicios reducen en los clientes la percepcién del riesgo 

monetario. social o de seguridad que corren ¢stos cuando van a comprar servicios que son 

dificiles de evaluar antes de adquirirlos. 

Entre tos dos factores mds importantes que dificultan a las empresas a responder con 

éxito a Jas innovaciones de un competidor son:” 

1.- La reputacion de la empresa 

2.- La marca 

  

* EASINGWOOD, CHRIS 
Disefio y estrategia de servicios 
Ediciones Diaz de Santos, Madrid, 1990, pag. 188. 
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El nombre de la empresa. es el elemento fundamental de la marca presentada. Los cuatro 
10 conceptos que se proponen para evaluar un nombre son: 

1.- Diferenciabilidad: que el nombre diferencie inmediatamente a la empresa de sus 

competidoras. 
2.- Aplicabilidad: que el nombre indique la naturaleza o los beneficios del servicio. 
3.- Recordabilidad: que el nombre sea facil de entender, de usar y de recordar. 

4.- Flexibilidad: que el nombre se adapte a los inevitables cambios de estrategia de las 
empresas. 

La marca es un concepto total, basado en mas que el solo nombre. Para crear una fuerte 
identidad se debe desarrollar ademas del nombre una presentacién invariable de los 

elementos visibles del servicio, como son: logotipo, colores, uniformes. etc. 

11.5.1 Reglas para crear una marca 

Para crear la marca adecuada se debe: 

a) Primero, investigacidn. 
Edwin Letkowith, presidente de una firma neoyorkina de comunicaciones corporativas, 

resume este concepto en el siguiente comentario:' 

"Para enfocar debidamente Ia creacién de una marca, es preciso entender qué cualidades 

peculiares caracterizan y diferencian a su empresa y sus servicios entre sus clientes 
satisfechos. Uno debe buscar un nicho que sea apropiado y ventajoso para su empresa". 

b) Seleccionar el remedio apropiado. 
No se puede pedir que la creacién de! nombre de la empresa dé mas de lo que pueda dar, 

ya que un servicio deficiente no se puede superar con excelentes técnicas para encontrar un 

nombre. Por ésto, se debe trabajar continuamente para mejorar el desempefio del servicio. 

Se debe ejecutar una estrategia de marca para comunicar una fuerte oferta de servicio, no 

como un sustituto de ésta. 

Si una empresa no esta funcionando bien, no siempre ta mejor solucién es cambiar el 

nombre de la empresa. tal vez el nombre actual presentado en forma novedosa y por mas 

medios de difusién puede ser un remedio mejor. 

  

'* BERRY. LEONARD L. etal. 
In Services, What's in a Name? 
Harvard Business Review, sept. - oct., 1988, pags. 28-30. 

"Idem pag. 166
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¢) Basarse en lo existente. 

A veces la situacién exige un rompimiento total con el pasado de la empresa y una 
identidad completamente nueva. pero si éste no es el caso. es preferible basarse en lo 
existente y mejorarlo cuanto sea posible. Vincular lo nuevo con lo viejo. es a menudo mejor 
que descartar lo viejo. 

d) Ponerse Ja camiseta. 

Este concepto implica explicarscla a los empleados y convencerlos. hacerlos participes 
de la investigacién y estrategia, capacitarlos. crear una comunicacton con ellos, es decir, 

comprometerios en el cuidado y promocion de la marca. Ellos son quienes con su 
desempefio pueden transformar una marca de algo verbal - visual a algo verbal - visual - 
accion. 

11.6 Marketing para los clientes actuales 

Las empresas de servicios pueden aumentar en tres formas su participacién de mercado: 

a) Atrayendo nuevos clientes 

b) Haciendo mas negocios con los actuales 

ce) Reduciendo la desercion de clientes 

Las empresas que dirigen sus recursos a los clientes actuales, utilizan dos de estas tres 

posibilidades. ya que el atraer nuevos clientes. no siempre representa la mejor oportunidad 
de venta, ya que ésta se presenta después de que el consumidor se hace cliente. 

Una gran falla de las empresas. es que no reafirman sus relaciones con los nuevos 
clientes, es decir, prestarles poca atencién o ninguna a to que se debe hacer para 

conservarlos. 

Como Ios clientes actuales son los que sin duda representan una mejor oportunidad para 

aumentar las utilidades de la empresa, es necesario fortalecer las relaciones. es decir, atraer 

relaciones con los clientes, desarrollarlas y conservarlas. para formar clientes reales, 

clientes satisfechos con tos servicios que reciben. 

Ademas “las empresas que cuentan con muchos clientes reales suelen tener costos mas 

bajos de marketing que las empresas que tienen una alta rotacién de clientes; ya que éstas 

deben sufragar los costos de:
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1) Persuadir a personas no familiarizadas con los servicios de la empresa y sus beneficios al 

hacerse clientes. 

2) Prestarles servicios iniciales a nuevos clientes, como por ejemplo, trabajo de oficina para 

abrir nuevas cuentas. 

Ademis. la publicidad de boca en boca que hacen los clientes reales refuerza el impacto 

de la publicidad pagada y reduce asi eficazmente el costo de la publicidad".'? 

El beneficio de las relaciones. no es solo para el personal sino también para los clientes, 

ya que éstos buscan relaciones continuas y personales con unos mismos representantes de la 

empresa. 

Obviamente, hay mucho por mejorar en este campo, ya que es caracteristico de muchas 

empresas, el comin supuesto de que la via mds rapida hacia el mejoramiento de la 

rentabilidad es aumentar el numero de clientes, junto con el énfasis en las utilidades a corto 

plazo. Aunque ésto se ve disfrazado por practicas contables que no reflejan completamente 

los costos de udquirir y servir a nuevos clientes. éstos generan flujo de caja, no utilidades. 

IL.6.1 Niveles de marketing de relaciones humanas en una empresa” 

Las relaciones sc pueden practicar en tres niveles diferentes, y cuanto mayor sea el nivel al 

que se practique, mayor seré el beneficio potencial. 

  

  

  

  

  

  

          

Nivel Tipo de lazos | Orientacién de Grado de Elemento Diferenciacién 

marketing personalizacién | primario de la potencial 

del servicio mezcla de sostenida 

marketing 

Uno Financiero Comprador Bajo Precio Baja 

Dos Financiero y Cliente Mediano Comunica- Mediana 

social cién personal 

Tres Financiero Cliente Medianoa_ | Prestacién del Alta 

Social y Alto servicio 

Estructural   
  

  

'? REICHHELD. FREDERICK F. etal. 
Zero Defections: Quality Comes to Services 

Harvard Business Review, sept. - oct.. 1990, pags. 301-307. 

3 BERRY, LEONARD L. et al. 
Marketing en fas empresas de servicios 
Grupo Editorial Norma, México, D.F..1993, pag. 181. 
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Nivel 1. 

También llamado de frecuencia o de retencién. Aqui se utilizan principalmente 
incentivos de precio para atraer nuevos compradores, pero como los precios son los mas 
faciles de imitar, no ofrecen una ventaja competitiva sostenible. 

Nivel 2. 

Aqui sin menospreciar la importancia del precio, se busca forjar lazos sociales por 
encima de cualquier lazo financiero que pueda existir. Se hace hincapié en Ja prestacién de 

servicio personalizado y en transformar a los compradores en clientes. Los lazos sociales 

pueden darle a una empresa la oportunidad de rectificar una falla del servicio o contrarrestar 
los halagos de la competencia antes de que el cliente deserte. 

Nivel 3. 

Aqui se consolidan las relaciones con lazos estructurales ademas de lazos sociales y 

econdémicos. Los lazos estructurales con frecuencia se basan en la tecnologia y su propésito 
es ayudar al cliente a ser mas eficiente o productivo, dichos servicios se disefian dentro del 
sistema de proceso. El lazo estructural que se forma cuando el vendedor invierte en 
asistencia técnica vincula al cliente de tamafio mediano con el vendedor. La clave de este 
nivel, es crear servicios que agreguen valor. 

If.6.2 El arte de las relaciones humanas 

Este arte gira alrededor de la entrega de valores a clientes, que es lo que refleja el 
beneficio total que reciben a cambio del costo que sufragan.'* 

Tres manifestaciones de un servicio de calidad son especialmente aplicables a la 
formacion de relaciones: 

1.- Equidad: ésto es, que tanto el vendedor como el comprador, puede alcanzar sus 
objetivos. ser sensibles a sus intereses, transmitir informacién exacta pata cualquier 
transaccién, ser escuchados y cumplir su palabra. Ningin cliente querra tratar con una 
empresa que no les parezca justa. 

2.- Marketing Personal: es cuando se cultivan los buenos clientes manteniéndose en 

contacto con ellos y personalizando el servicio. Tratan al cliente como si fuera un segmento 
individual del mercado. 

  

‘* ZEITHAML. VALERIE A. et al, 
Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: a Means - End Model and Synthesis of Evidence 

Journal of Marketing, julio, 1988, pags. 2-22. 
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Los requisitos para este marketing son: 

a) Los clientes deben tener acceso al servicio. 

b) La comunicacion debe ser en dos sentidos. 

¢) La manera organizacional e informativa de adecuar el servicio a las necesidades 

especificas del cliente. 

d) Contar con un sistema de administracién en que las personas que prestan servicios, 
estén dispuestas a hacerlo. ademas de capacitadas para ello. 

3.- Aumento del servicio:"* éste consiste en darle un valor agregado al servicio que se 

ofrece para diferenciarlo de lo que ofrece la competencia, esto es, "identificar "extras" que 
los clientes vatoren, que no puedan copiar facilmente los competidores y que sean factibles 

econdémicamente y desde el punto de vista operativo". 

La calidad percibida del servicio y los tipos de lazos que una empresa ofrece son 
motores claves del valor percibido, es decir, las comparaciones entre los beneficios y los 
costos que hacen los clientes. El valor percibido determina a la vez el nivel y la fortaleza de 

la relacién empresa - cliente. 

11.7 Marketing para los empleados 

En las empresas de servicios, el servidor no se puede separar del servicio, por esto, la 
calidad de los empleados influye en la calidad del servicio: debido a lo cual es tan 

importante competir por los clientes internos tanto como por los extemos. Esto es, tratar a 
los empleados como clientes internos, atraerlos, desarrollarlos, motivarlos y capacitarlos 
para que sean empleados eficaces, deseosos y capaces de crear clientes reales para la 

empresa. 

  

'S BERRY, LEONARD L et al. 
Relationship Retailing: Transforming Customers into Clients 
Business Horizons, nov. - dic., 1986, pag. 45. 

-41-



Maximizar el potenciat del marketing de servicios 

Algunos de los elementos que ayudan al marketing para los clientes internos se muestran 
en la siguiente figura:'° ~ 

  

      

  
  

  

  

    

                  
  

            

Atraer, 
desarrotiar, 

motivar y retener 
empleados 
calificados 

Competir por Presentar una Preparar a los silaehe 
los mejores vision empleados " ej ° equipo 

Dane mayor 
libertad de Evaluar y Conocer ai 
accion a fecompensar cliente 

empleados                   

1.- Competir por los mejores. 
Es esencial contratar personas calificadas para prestar un servicio de alta calidad. El 

mercado actual exige una mayor preparacion del personal, capacitacion técnica y mente 
creativa. Se deben desarrollar perfiles ideales de candidatos. hacer varias entrevistas para 

obtener una visién clara de la forma en que realmente piensa el aspirante acerca del publico, 
y utilizar diversos métodos para contactar empleados potenciales. 

2.- Presentar una 

Se debe tener una vision clara que valga la pena, que justifique el por qué servir a los 
demas. Es necesario identificar en qué forma contribuye su trabajo al propdsito de la 

empresa. Es indispensable crear en los empleados ese entusiasmo que les provoque 
desarrollar esa dedicaci6n a valores orientados a una meta que distingue a su empresa de las 
competidoras. Es muy importante que !os altos directivos tomen parte en la comunicacion y 

la consecucion de la visién a los empleados. 

    

  

‘© BERRY, LEONARD L. et al. 
Marketing en las empresas de servicios 
Grupo Editorial Norma, México. D.F., 1993, pag. 203. 
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3.- Preparar a los empleados. 
Es tal vez el punto mds importante y el mds dificil, ya que ésto es un proceso continuo, 

no un hecho aislado de un curso de una semana, o un seminario anual. Es importante revisar 
la filosofia de servicio. dedicacién a ayudar a los demas y habilidades de comunicacién de 

la persona que va a ensefiar, ya que no siempre las personas encargadas de ésto son las 
idéneas para hacerlo. Vale la pena hacer la inversién para educacién y capacitacién de los 

empleados. 

4.- Fomentar el trabajo en equipo. 

El prestar servicios, no es una tarea facil, puede ser un trabajo desgastante y agotador. 

Un estimulo importante para que el empleado se mantenga motivado para servir, es la 
presencia de compafieros de equipo. Los empleados deben sentirse como integrantes de un 

grupo y no como individuos aislados. 

El trabajo en equipo compromete a las personas a desempefiar mejor su trabajo, 
aprendiendo nuevas habilidades, involucrindose en la toma de decisiones, obteniendo un 

trato justo asignando tareas enteras a grupos y destacando el igualitarismo para los 

empleados. Pocos motivadores son mas significativos que el respeto a los compafieros de 

equipo. 

§.- Darle mas libertad de accién al empleado. 
Los empleados que acttian bajo manuales de politicas y procedimientos prestan un 

servicio que limita su desarrollo personal y su creatividad, ademas de impedirles prestar un 

servicio ajustado a las necesidades de sus clientes. 

Este proceso no es facil, ya que muchos empleados preferirian evitarse la tensién de 
tener que resolver problemas y correr el riesgo de equivocarse, por ésto se necesita ser 

paciente, tener determinacion y un esfuerzo consciente por aligerar el reglamento. 

6.- Evaluar y recompensar. 
Los empleados necesitan saber que vale la pena hacer las cosas bien. Deben sentirse 

realizados con su trabajo, pero sin evaluacion esta realizacion permanece sin identificarse. 

Desgraciadamente Ia mayoria de las evaluaciones se basan en medidas de produccién y 

no en medidas de comportamiento. es decir, como percibe el cliente la prestacién del 
servicio, la consideracién o la empatia. Es necesario hacer una retroalimentacién positiva. 

El reconocimiento no necesariamente debe ser monetario, puede haber otras formas 

como darle mas responsabilidad o autoridad. 
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7,- Conocer al cliente interno. 

Es imprescindible conocer los deseos y necesidades del cliente externo, para que el 
cliente interno pueda desarrollar sus aspiraciones. actitudes e intereses al disefiar servicios 
que atraigan, desarrollen, motiven y retengan a sus compradores. 

-4d4.



  

  
CAPITULO Il 

EDUCACION 

  

 



EDUCACION 
  

1.1 Importancia de la educacién 

Pocos temas tan importantes para la humanidad como el de ta educacién. pues de 

ésta depende en gran medida la posibilidad de una sociedad mas avanzada, justa, 
democratica y humana, de un mundo mas cémodo y racional, de unas relaciones de 
produccién basadas en el desarrollo del hombre y en la conservacion del medio 

ambiente. 

Ella constituye, la piedra angular del mundo futuro. La educacién es el pilar 
fundamental sobre el que se sustentan las fuerzas productivas. Esta se debe promover en 
direcctén del enriquecimiento cultural y social del hombre. 

Se ha demostrado que la falta de instruccién provoca graves "estrangulamientos" en el 

proceso productivo, en la adopcién de nueva maquinaria, en la aceptacion de técnicas 
nuevas y en la creacién de nuevas habilidades que faciliten el desarrollo econdémico. 

A su vez, en un proceso constante de interaccién reciproca, el desarrollo industrial 

engendra nuevas exigencias educativas: se necesitan trabajadores més instruidos, 
capaces de dominar los nuevos instrumentos y de superar los procedimientos rutinarios. 
de especializar sus habilidades. de adaptarse a las nuevas condiciones de la vida urbana. 

Se ha visto a través de la historia que el desarrollo de la educacién ha ido 
acompafiado en todas partes de la expansion industrial. 

La educacién debe distinguirse esencialmente por su calidad, sin embargo es 
tragicamente evidente el hecho de que Ja educacién en nuestro pais sufre de retrasos 

cualitativos y cuantitativos inmensos. 

Edgar Faure, Doctor en Derecho, que ocupé diversos puestos politicos en Francia, 

como el de Ministro de Educacién en 1968, en cuyo cargo propuso una gran reforma 
educativa, en 1971-72 dirigio el informe de la Comision Internacional sobre Desarrollo 
de ia Educacién, por encargo de la UNESCO, sefiala atinadamente que la educacién no 

es tinicamente la escuela: 
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"No hay nada mas peligroso que compartimentar y poner tabiques en materia de 
educacion, La vida es una en su diversidad y la educacién debe ocuparse 
principaimente, y no solamente, como se tiende a menudo, de ensefiar la vida".' 

La educacién empieza en el seno de la familia, que es el nticleo social educativo de 
asimilacién e integracion. desde edad muy temprana. 

Pero en la actualidad, parece haber perdido parte de sus potencialidades y haberlas 
traspasado parcialmente al centro escolar. y si las diversas instituciones que han regido 
durante siglos las formas de aprendizaje en los diversos aspectos del trabajo humano 
parecen haber cedido también parte de sus funciones al mundo especializado de la 
escuela para la transmisi6n de habilidades y técnicas, la situacién no parece tan clara, en 
lo que se refiere a la transmision de conocimientos. 

Hoy, esta transmisién parece efectuarse. en gran parte al margen de la realidad 
escolar gracias a las nuevas técnicas de informacion y educacién. 

TIL2 {Qué es la educacién? 

Tomando en cuenta lo mencionado anteriormente, se puede definir educacién como: 

El proceso de transmitir a las nuevas generaciones habilidades. conocimientos y 
técnicas, valores morales y pautas de conducta social caracteristicos de las comunidades 
humanas para poderlas aplicar en favor de la sociedad. 

También debe consistir en poner al alumno en disposicién de asimilar los nuevos 

conocimientos, de buscarlos. de participar en su creacién y descubrimiento. 

"Aprender significa siempre, asimilar, analizar e integrar lo aprendido de tal forma 
que se convierta en instrumento de nuevos aprendizajes".” 

El objetivo de la educacién debe ser desarrollar todas las aptitudes del individuo y no 

simplemente algunas capacidades intelectuales, asf como asociar la formacion cultural 
general a la profesional, dando como resultado una formacién integral que le permita 
enfrentarse en el terreno laboral con mejores armas. 

  

' La explosion educativa. 
Biblioteca Salvat de grandes temas, tomo 64, Barcelona, 1973, pags. 17-18. 

* idem pag. 100 
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René Maheu, Director General de la UNESCO en 1962 y reelegido en 1968 dice: 

"La universidad debe decididamente situarse en correlacion con el nivel de 

desarrollo. Es la sociedad entera la que llama a la puerta de la universidad, y ella ha de 

ser esencialmente la morada del hombre"? es decir, la universidad debe adecuarse a las 

necesidades y cultura del hombre, no sélo como individuo, sino como miembro de la 

sociedad a la que pertenece. 

La educacién al igual que las sociedades van evolucionando. La primera tiende a 
superarse en una mayor interaccién que retina contenidos humanisticos, cientificos y 

técnicos, en un nuevo y dificil esfuerzo de determinacién de las bases culturales 
minimas que necesita el hombre de hoy para organizar conscientemente su propia 

existencia y participar en el grupo social al que pertenece. 

TUL.3 El futuro de la educacién 

Las previsiones para la poblacion mundial en el afio 2000 sefialan que 1a consabida 
disminucion del sector agrario y el aumento constante de los sectores industriales y de 

servicios, repercuten directamente en la transformacién de las estructuras profesionales, 

afecta indiscutiblemente en los planteamientos educativos y es uno de los factores 

decisivos del cambio. 

Disminuyen los empleos puramente manuales que exigen niveles de formacién muy 
limitados, y aumentan considerablemente los empleos de niveles medio y superior, ya 

que en una sociedad industrializada, que evoluciona rapida e intensamente, la accién 
educativa debe exigir altos niveles de conocimientos y de destrezas. 

En la civilizacién industrial. el trabajo no necesita ya de la fuerza de los brazos 
humanos; exige formas de trabajo superiores cuyo descubrimiento y utilizacién 

dependen del desarrollo de la cultura. 

Pero si se quiere asegurar 1a adaptacién de las nuevas generaciones, se debera atender 

fundamentalmente a las exigencias del cambio, desarrollar capacidades creativas para 

hacer frente a la innovacién, acentuar el esfuerzo para profundizar y renovar, para 
criticar y transformar realidades de todo tipo - sociales, culturales, cientificas, técnicas - 

que deben evolucionar. 

* Idem pags. 18-20 
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Si todas estas realidades deben cambiar, el hombre que pertenezca a esta sociedad 

tendra que tener una preparacién que le capacite para inventar, para crear otras nuevas o 
para adaptarse a ellas una vez inventadas. 

Hoy percibimos con claridad que si no se consigue el movimiento o se acepta el 
cambio, o bien se propugna por la evolucién, las solas presiones expansionistas pueden 
provocar una crisis radical del proceso educativo de la que la primera victima seria la 
institucion escolar. 

Los cambios a los que hoy en dia nos enfrentamos, estan sometidos a unas feyes de 

transformacién vertiginosas, por lo que es necesario preparar j6venes que puedan 

enfrentarse a la realidad social, tecnologica, politica y econdmica que tendran que vivir, 

Podemos concluir que de los distintos aspectos de la vida det hombre. el educativo es 

el] que mds exige en las sociedades en proceso de cambio un verdadero esfuerzo de 
imaginacion y anticipacion. 

111.4 Educacién permanente 

Los conceptos de educacién permanente y educacién continua no son iguales, pero 
coinciden en varios puntos como son jos que se mencionan a continuacién: 

La idea de Educacién Permanente aparecié por primera vez en la UNESCO en 1965 

en los cuadros de trabajo de un comité internacional consultivo sobre la educacién de 

los adultos, pero fue hasta el afio de 1970 y en el marco del Afio Internacional de la 
Educacién, cuando se definié ct concepto de Educacién Permanente. 

"Educacién Permanente es la formacién profesional permanente y abierta a todas las 

clases de la sociedad y a todas las ocupaciones. Es educacién de la totalidad del ser, de 
la persona".* 

Este concepto nace mas del contacto con la realidad social y econdmica de la vida 
real que del contacto con el universo académico. 

La formacién profesional exige un constante "reciclaje", el hombre tiene que estar 
revisando sus conocimientos para seguir el desarrollo tecnolégico y cientifico, que 

progresa a una velocidad acelerada. En consecuencia, esta formacién es absolutamente 
necesaria. 

  

* La educacién permanente 

Biblioteca Saivat de grandes temas, tomo 72, Barcelona, 1973, pag. 16. 
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Esta debe diversificarse para alcanzar todas las ocupaciones, todos los oficios y todas 

las formas de trabajo e incluso todas las formas de ocio, ya que, en las sociedades 

industrializadas, este ocupa un lugar cada dia mds importante cuantitativamente en 

nuestros horarios. 

En donde coinciden claramente la educacién permanente y la continua es en que ni la 

instruccion, ni la educacion deben pertenecer a un periodo limitado de estudios, por mas 

que se prolonguen éstos, sino que tienen que constituir unas posibilidades ofrecidas a 

todos los ciudadanos y a lo largo de su vida, ya que, los incesantes cambios sociales, 

econdmicos, tecnolégicos y cientificos no se detienen cuando alguien abandona el 

periodo de escolarizacién para entrar en la vida productiva. Al poco tiempo se 

encontraria desfasado de la cultura de su tiempo. 

La educacion debe ser un proceso continuo (durante toda la vida) y un proceso global 

{todas las aptitudes de cada hombre). 

Las personas que laboran en su profesionalizacién postescolar deben buscar también 

fuera de los cursos el modo de completar su formacién. 

Los participantes (alumnos) deberén hacerse cargo de su propia formacion, 

apoyaéndose de cuantos medios estén a su disposicién, ya que los ponentes son 

principalmente motivadores, despertadores de inquietudes y orientadores que 

proporcionan, directa o indirectamente un instrumental con el que los interesados 

podran proseguir su formacién durante su vida. 

Este tipo de educacién va dejando de ser mera adquisicién de conocimientos para 

transformarse en desarrollo del ser humano, desarrollo que se logra a través de las 

experiencias posibilitadoras que tienen lugar a to largo de la vida. 

Esta educacién constante es necesaria puesto que los cambios cientificos y 

tecnoldgicos. se desarrollan cada dia con mayor rapidez y, una vez adquiridos, pierden 

vigencia muy pronto. 

Es por ésto que es indispensable ensefiar a comprender, a interpretar y a utilizar los 

diferentes lenguajes - hablados, escritos y visuales- de que se vale la informacion para 

adquirir una particular agilidad en la asimilacion e interpretacion de los datos, siempre 

mudables, que el mundo nos envia. 

El concepto de educacién permanente como tal, que nacié hace mds de 30 aifios, 

parece ser utdpico, pero ha sido una base excelente para mejorar y ampliar la educacion. 
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La educacién continua ha sido el concepto que mejor se adapta al de educacién 

permanente. ya que ambas persiguen los mismos objetivos, y hoy en dia se utilizan de 

manera indistinta como lo sefialé el maestro Carlos Pallan Figueroa, al inaugurar, la 1* 

Reunion Nacional de Educacién Continua en Ingenieria, organizada por la Facultad de 

Ingenieria de la U.N.A.M. y la A.N.U.LE.S. (Asociacién Nacional de Universidades e 

Instituciones de Educacién Superior):° 

"EL desarrollo de la educacién permanente representa, quizds, el suceso mas 

importante en la historia de la ensefianza en la segunda mitad de este siglo. Las 

universidades ya no atienden solamente a un grupo especifico de cierta edad mediante 

procesos escolarizados sino que se abren cada vez mas a otras poblaciones adultas 

insertas en el mundo laboral”. 

TIL5 Objetivos de la Educacién Continua 

© Que cada ser humano se realice constantemente dentro de la sociedad, a lo largo de 

su existencia. 

¢ La educacién continua implica la revision "automatica” de los planes de estudio, en 

funcién de los resultados que se vayan obteniendo. 

© Los diplomas no constituiran un resultado final, sino una etapa dentro de un proceso 

de formacién que se extendera a lo largo de la vida. 

e En la esfera laboral, progresar en la calificacién profesional interesa tanto desde el 

angulo de la productividad como desde el punto de vista del trabajador. 

¢ La educacion continua tiene un gran interés en que no se establezcan separaciones 

rigidas entre trabajo y cultura, por lo que busca el modo de que el esfuerzo laboral 

sea a su vez esfuerzo cultural. 

© Que las empresas se ocupen de! desarrollo humano y técnico de su personal, esto es. 

que se distribuya de tal manera el horario laboral para que resultara posible seguir 

estudios o cursos de formacién general. 

_ 

5 AYALA, GUSTAVO 
Ampliar e innovar la oferta, mejorara ta educacién superior en México 

Gaceta U.N.A.M.. México,D.F., abril, 1997, pag. 17. 
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e La educacién continua se propone ayudar al hombre en su realizacién personal en 

todas las etapas de su vida y en las esferas de su concrecion biografica. 

MIL6 Universidad Nacional Auténoma de México 

Concientizados de que la educacién es condicién ineludible de desarrollo nacional, la 

U.N.A.M establece su papel dentro de este sector en la Legislacion Universitaria, 

documento decretado por el Congreso de los Estados Unidos Mexicanos. 

En ésta, estan contenidos la forma de organizacion de la Institucién. asi como los 

derechos y obligaciones de los universitarios. 

Dicho documento permite Hevar a cabo la alta encomienda social de educar, realizar 

investigaciones y difundir la cultura que el pueblo mexicano ha asignado a nuestra casa 
de estudios, dentro del marco juridico que los propios universitarios han dado a la 

institucién, a partir de la ley organica que la rige. 

El articulo 1° de la Ley Organica de !a U.N.A.M., Capitulo 1, dice lo siguiente: 

"La Universidad Nacional Auténoma de México es una corporacion publica - 
organizacion descentralizada del estado- dotada de plena capacidad juridica y que tiene 

por fines impartir educacién superior para formar profesionistas, investigadorcs, 
profesores universitarios y técnicos utiles a la sociedad; organizar y realizar 

investigaciones principalmente acerca de las condiciones y problemas nacionales y 
extender con la mayor amplitud posible los beneficios de la cultura”. 6 

Aunque este articulo no esta establecido como misién de la Institucién, nos indica 
claramente los objetivos y finalidades de la misma. 

El! perfil del egresado de la U.N.A.M.. lo expres6 claramente el Dr. José Sarukhan, 

ex-rector de nuestra Maxima Casa de Estudios, como el siguiente:’ 

"Queremos formar profesionales que conozcan la situacién nacional, que tengan 
capacidad de autoaprendizaje y de adaptacion a los cambios, que posean un espiritu 

cientifico y humanista, una solida formacién basica y una amplia cultura universal; 

hombres y mujeres criticos e innovadores, intelectual y emocionalmente maduros, con 

sentido de responsabilidad social, formados en la libertad y en la pluralidad" 

  

“UNAM. 
Legislacién Universitaria de la U.N.A.M. 
2? edicién, México D.F., 1995. 

* SARUKHAN, JOSE 
Proyecto de universidad, México D.F., marzo, 1990. 
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HIL.7 Facultad de Quimica de la U.N.A.M. 

A continuacién se enuncia cual es el papel de Ja Facultad de Quimica dentro del 

sector educativo y en concordancia con la misién de la U.N.A.M. 

T1L.7.1 Misién de la F.Q. de la U.N.A.M. 

“Formar profesionales y posgraduados de! drea quimica. quienes por su versatilidad, 

alta preparacién y conciencia social, atienden sobradamente las necesidades de 

generacién de conocimientos y del sistema de produccién de bicnes y servicios, y los 

transforman para elevar la calidad de vida del pais. 

El proceso formative debe garantizar en los egresados la solidaridad profesional, 
acrecentar el prestigio de la Facultad, promover el engrandecimiento cultural del pais e 
imbuir un espiritu de compromiso, apoyo y defensa de la Universidad Nacional 

Autonoma de México ". 

111.7.2 Visién hacia el afio 2000 

© Entre las escuelas de Quimica es la de mas tradicién y prestigio en el pais. 

© Ofrece licenciaturas y posgrados flexibles. con calidad acreditada y reconocimiento 

internacional. 

e Realiza investigacion productiva y de alto impacto, la cual se incorpora como 

elemento formativo desde la licenciatura. La educacion experimental es moderna y 

prioritaria. 

© Ofrece educacién continua, amplia y actual que cubre las necesidades de sus 

egresados y de los sectores industrial y de servicios. 

* Colabora con industrias en la solucién de problemas y estudia areas con importancia 

tecnologica. 

* Contribuye a la difusién de la Quimica, a la promocién de su buena imagen en la 

sociedad y a la innovacién de su educacion. desde el nivel basico. 
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© Cuenta con un presupuesto suficiente para su funcionamiento, el cual proviene de la 

U.N.A.M., alumnos y ex-alumnos, patronato, organismos diversos y empresas. 

THI.7.3 Politicas 

* Las actividades se guiardn en la pluralidad universitaria, con el empleo de medios 

universitarios. 

* La formacién de los alumnos sera el eje central de la actividad académica. 

« La atencién a la calidad educativa en la licenciatura sera prioritaria, sobre todo en la 

educacién experimental. 

* En el posgrado se buscara flexibilidad, amplitud y reduccién del tiempo de 

graduacién. Se reforzard la infraestructura y el impacto de la investigacién. 

* Se impulsara la superacién del personal académico, 1a seguridad en el trabajo y el 

contro! ecolégico del campus. 

© Se promovera una cultura de la planeacién: toda accion contard con un proyecto 

aprobado, los recursos necesarios y sera evaluada periddicamente. 

¢ Laarticulacién con el sector externo y los egresados se ampliara. 

e Laadministracion se adaptara a los fines académicos. 

11.7.4 Coordinacion de Educacién Continua 

Dicha coordinacién fue fundada en 1980, pertenece a la Coordinacién de Extension 

Académica de la Facultad de Quimica y cuenta con dos sedes, la 1° en Ciudad 

Universitaria y la 2° en Tacuba en la Fundacion Roberto Medellin. 

En sus inicios, los cursos ofrecidos por la Coordinacion, se impartian en las mismas 
empresas que buscaban cubrir sus principales problemas de capacitacién. 

En la actualidad, los cursos se ofrecen en las instalaciones de la Coordinacién. en 

cualquiera de sus sedes, abarcando un mayor numero de asistentes. 
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La Coordinacién se preocupa por ofrecer cursos que abarquen principalmente el area 
de la Quimica, pero también incluyen otros de diferentes areas, todos ellos 

contribuyendo siempre al desarrollo profesional y personal del participante. 

En promedio se imparten al afio 150 cursos de actualizacién profesional, dentro de 

los que se encuentran alrededor de 17 diplomados. 

Aqui también se ofrece la 4° opcién de titulacién, en acuerdo con la Facultad de 
Quimica, a los egresados de esta Facultad y universidades incorporadas. 

Este programa ha tenido éxito, ya que el 63% de los participantes inscritos en este 

programa se han titulado. 

Ademais de lo mencionado anteriormente, la Coordinacién realiza cursos 

institucionales con Pemex, 1.M.P., C.F-.E., etc. 

Como se puede observar la Coordinacién de Educacién Continua cumple muy bien 

con su misién, la cual dice lo siguiente: 

"La actualizacién y desarrollo profesional de los profesionales de la Quimica en 

ejercicio y areas afines para contribuir al engrandecimiento cultural del pais”. 

Es por todo ésto que 1a Coordinacién cuenta con un amplio reconocimiento por la 

importante y bien realizada labor que ha desempefiado durante tanto tiempo. 

Pero aunque su labor se ha realizado hasta el momento satisfactoriamente, la 
Coordinacién no esté libre de pequefios errores que pueden ser corregidos y que no 
pueden pasarse por alto; dada la creciente importancia de ampliar y diversificar los 

conocimientos, ya que la dindmica de la ciencia y la tecnologia, caracterizada por ta 

velocidad y los continuos cambios, demandan de los profesionales una actualizacién 

permanente, en un entorno en el que la calidad es un elemento imprescindible. 

Debido a que la Coordinacién de Educacién Continua es una institucion altamente 

preocupada por el bienestar y satisfaccién tanto de sus clientes internos como externos, 

es necesario que el servicio brindado por ésta, se proporcione con calidad, ya que una 

deficiencia repercutira en una mala imagen de la empresa a los ojos del cliente, cl cual, 

dependiendo del grado de insatisfaccién que tenga, volvera o no a utilizar los servicios 

de ésta; pudiendo incluso en el ultimo de fos casos, desprestigiarla con comentarios 

negativos acerca del servicio recibido. 

Es claro que no todas las personas que laboran en la Coordinacién, tienen un 

contacto directo con el cliente, pero los empleados que si lo tienen aseguran una 

estrecha relacidn con éste y su satisfaccién. 
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Son estos contactos los que ofrecen la oportunidad a la empresa de satisfacer 
totalmente al cliente con un servicio de calidad, determinando la permanencia del 

cliente en 1a empresa e influyendo en las percepciones del mismo. 

Es por ésto, que la Coordinacién tiene tanto la responsabilidad de ofrecer cursos de 
excelente calidad, como la de proporcionar a sus clientes un servicio que tome en cuenta 

sus necesidades y sobrepase sus expectativas. 

Por ello es necesario concientizar a los empleados en todos los niveles, de la 

importancia que tiene la calidad en el servicio que se le brinda al cliente. 
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CAPITULO IV 

CASO PRACTICO 

  
 



CASO PRACTICO 
  

Por la creciente competencia y la necesidad de retener y captar mds clientes para que 

una empresa no pierda su posicién dentro del mercado, es conveniente revisar y corregir 

y/o mejorar su actual situacién para incrementar la calidad en el servicio. 

Como caso practico para este trabajo. se ha seleccionado un sector de los servicios 

como lo es la educacién y en forma particular los Cursos de Actualizacién Profesional 

(C.A.P,}, impartidos por el Departamento de Educacién Continua de la Facultad de 

Quimica de la U.N.A.M.. en virtud de la importancia que tienen éstos para el futuro 

desarrollo econémico y social del pais, como se mencioné en el capitulo anterior. 

A pesar de ser el Departamento de Educacién Continua de la Facultad de Quimica de 

la U.N. A. M. parte de una institucién educativa, se tratarA dicho departamento como 

una empresa de servicios, con la finalidad de poder aplicar este andlisis a cualquier tipo 

de empresa, ya sea de bienes o de servicios. 

En capitulos anteriores se han establecido los antecedentes y conceptos que se 

manejaran en el caso practico y en el capitulo anterior se establecié un panorama general 

de la Coordinacién de Educacién Continua. 

El diagnostico de la situacion actual, se realizé mediante una investigaci6n. con el fin 

de detectar los puntos débiles de la empresa involucrados en los procesos que se Ilevan a 

cabo para brindar el servicio, asi como en la prestacién del servicio mismo, a partir de to 

cual se pudo elaborar una lista de acciones a emprender para mejorar la calidad en el 

servicio que se le ofrece al cliente. 

Esta investigacién fue realizada con la colaboracién de los clientes internos y 

externos, ya que los primeros son los que prestan el servicio y los ultimos los que 

buscan satisfacer sus necesidades al recibir el mismo. 

Para lograr ésto, como se mencioné anteriormente, es necesario conocer los puntos 

de contacto que el cliente tiene con !a empresa (momentos de verdad), en donde se 

formara una opinion acerca del servicio y de la calidad del mismo. 

Estos puntos permiten a la empresa identificar los momentos exactos, de los cuales 

es responsable, y que pueden ser modificados para aumentar el nivel de satisfaccién de 

sus clientes. 
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De acuerdo a lo anterior, se detectaron los siguientes momentos de verdad: 

1,-Informacién sobre los cursos: el cliente recibe informacion sobre los servicios que 

brinda la empresa, la cual puede darse a través de: publicidad, informacion de otras 
personas que ya han recibido el servicio, experiencias anteriores o alguna otra. 

2.- Entrada al estacionamiento: el cliente tiene contacto con el personal de vigilancia, 

el cual le da acceso. 

3.- Entrada al edificio: e! cliente espera tener facil acceso a las oficinas de la 
Coordinacién. 

4.- Espera: el cliente espera ser atendido. 

5.- Atencién: el cliente solicita la informacion especifica de lo que esta buscando. 

6.- Entrevista con el Coordinador del curso: el cliente aclara sus dudas creadas por la 
intangibilidad del servicio y ve los beneficios de adquirirlo. 

7.- Toma de decisién: el cliente realiza una evaluacién general de los aspectos 
anteriores, ademas de tomar en cuenta si se cubren sus necesidades y se cumplen sus 

expectativas. 

8.- Pago: el cliente se dirige a la caja para adquirir el servicio. 

9.- Fecha de inicio del curso: el cliente regresa a la empresa para recibir el servicio 
adquirido. 

10.- Salida: el cliente se retira de la empresa. 

La empresa debe darse cuenta, de que estos momentos son claves, por lo que debe 
tratar de influir positivamente en las percepciones que el cliente tiene de éstos, para 
lograr su completa satisfaccién. 

En estos puntos deben analizarse cudles son las expectativas del cliente y cual es el 
personal con quien se tiene contacto. 

Expectativas Personal de contacto 

1.- Crea las expectativas acerca del ¢ Ninguno. 
servicio. 

 Alguna persona ajena a la empresa. 

2.- Espera buen trato por parte del Vigilante. 
personal. 
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Caso Practico 

3.- Espera localizar facilmente la  Ninguno 
Coordinacién, 

@ Personal de supervision. 

4.- Observa las instalaciones interiores de @ Ninguno. 
ta empresa. 

5.- Espera ser atendido. ¢ Secretaria. 

¢ Jefe de! Departamento sede. 

6.- Espera aclarar todas sus dudas y obtener ¢ Jefe del Departamento sede. 

toda la informacién necesaria. @ Coordinador del curso solicitado. 

7.- Espera orientacién por parte de los ¢ Jefe de! Departamento sede. 

coordinadores. @ Coordinador del curso solicitado. 

8.- Espera buen trato y rapidez. @ Cajera. 

@ Secretaria. 

9.- Espera que se cumpla con lo prometido ¢ Ponente 

y que el servicio ofrecido sea de calidad. 

10.- Espera que no surjan problemas. Vigilante. 

IV.1 Encuestas 

El propdsito de realizar cncuestas a los clientes, es responder a aquello que la 
empresa no sabe y pueda corregir los errores que se estén suscitando. También se 

pueden utilizar dichas encuestas como ayuda para predecir cuales serdn las futuras 
necesidades de tos clientes. 

Las encuestas claboradas para los clientes externos (anexo I), muestran lo que éstos 
perciben en situaciones concretas. El disefio de esta encuesta se realizd con el propésito 
de tener ideas claras y mensurables de la satisfaccién, percepcién y expectativas de los 
clientes sobre el servicio recibido. 

La encuesta realizada para estos clientes se basé cn los siguientes aspectos: 

1.- Necesidades: permite conocer los principales motivadores que el cliente tiene al 
solicitar los servicios ofrecidos por la empresa. 
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2.- Expectativas: muestra datos acerca de las caracteristicas mas importantes que el 

cliente toma en cuenta al adquirir un curso de actualizacién profesional. 

3.- Satisfaccién: indica si el cliente quedé conforme o no con el servicio recibido. 

La encuesta realizado para los clientes internos (anexo II), fue mas extenso y 

minucioso ya que es de ahi de donde nacen {as posibles fallas que se puedan estar 
presentando, siendo de este modo mas facil su deteccién. 

Los entrevistados para esta encuesta fueron los que se muestran a continuacién en el 

organigrama de la Coordinacién de Educacién Continua. 

  

  

Coordinador de 

Educacién 

Continua   
  

  
  

i 
  

  

Jefe del 
departamento 

sede C.U.     

—_—_ 
i     

  
Coordinador de 

cursos 
    

Coordinador de 
cursos 

  
  

La finalidad de estas encuestas es conocer la situacién actual de 

i 
  

Jefe del 
departamento 

sede Tacuba 

  

    

  Coordinador de 
cursos     

la empresa con 

respecto al servicio que se le brinda al cliente de acuerdo a lo que él mismo percibe y 
detectar posibles fallas dentro de la misma, para sugerir acciones concretas que puedan 

realizarse para mejorar el nivel de servicio y elevar et grado de satisfaccién del cliente 

cumpliendo y superando sus expectativas.



  

  
CAPITULO V 

RESULTADOS 

  

 



RESULTADOS 
  

V.I Clientes externos 

A la Coordinacién de Educacién Continua (sede C.U. y sede Tacuba), Ilegan en 

promedio 204 personas por mes. de éstas. el 13% son clientes habituales (alumnos de 
algun Diplomado) y el 87% restante son clientes potenciales, es decir, son clientes que 
podrian adquirir otro curso de actualizacién profesional, pero aun no se han decidido a 

comprarlo. 

Se entrevistaron a 50 clientes de diversos cursos tratando de cubrir varias areas como 

son: administracion, farmacia, computacién. etc., con el fin de conocer sus necesidades, 
expectativas y la forma en que habian percibido el servicio recibido. 
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Resultados 

V.1.1 Graficas. 

1.- ¢ Qué lo motivé a tomar un curso de actualizacion profesional (C.A.P.)? 

  

MOTIVACION DEL ASISTENTE PARA ASISTIR A UN C.A.P. 

Sup. pers. imposicion 
9% 2% 

  

  
  

Esta pregunta se realizé con el fin de conocer las necesidades que buscan cubrir los 

clientes al adquirir este servicio. Del resultado de las encuestas se observa que a la 

mayoria de los clientes los motiva la actualizacién profesional, ya que el mundo 

cientifico, tecnolégico y humanistico sigue avanzando y no es posible rezagarse en estas 

areas. 
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2.- Cual es su opinion respecto a la idea de que exista la imparticion de C.A.P? 

OPINION RESPECTO A LA IMPARTICION DEC.A.P. 

Excelente 

29% 

indispensable 

15% 

  

46% 

Esta pregunta se hizo con el objeto de saber si los C.A.P. son una opcién adecuada 

para cubrir las necesidades de actualizacién y superacién profesional y personal de los 

clientes. El que la mayoria de los clientes haya respondido bueno y no excelente indica 

que los C.A.P. no estan cubriendo del todo sus necesidades. 
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3.- {Qué beneficios busca obtener al asistir a un C.AP.? 

BENEFICIOS QUESE OBTIENEN DE UN C.A.P, 

Des. Prof. 

    

    

Actuatizacion 

42% 

Contacto 
ee 
uperacion 

9% 
Apficacion 

19% 

Esta pregunta pretende conocer las expectativas de los clientes al adquirir este 

servicio. La mayoria de los clientes buscan: 

1° La adquisicin de nuevos conocimientos que los actualicen. 

2° Lograr un mejor desempefio profesional, lo cual incluye, tener mayores oportunidades 

de éxito en su trabajo. 

3° Obtener las habilidades y conocimientos necesarios para poder aplicarlos y mejorar 

su trabajo. 

4° El 2% se refiere a personas que buscan contacto con otras de su misma drea o de 

distinta, para compartir experiencias. conocimientos y diferentes puntos de vista. 
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4- {Cree usted que los cursos que aqui se imparten le ofrecen una adecuada 

actualizacion de acuerdo a sus necesidades? 

ACTUALIZACION PROFESIONAL 

¢CUM PLE CON SUS NECESIDADES ? 

Aveces 

19%     
Si 

79% 

Esta pregunta nos indica si los C.A.P. estan cumpliendo realmente con su objetivo. 

Aunque en la mayoria de los casos los clientes quedan satisfechos, ésto no es siempre y 

un pequefio porcentaje NO quedé satisfecho con el servicio recibido.



Resultados 

5.~ ,Qué tan utiles han sido los conocimientos adquiridos en un C.A.P. para: 

a) mejorar su desempefio laboral? 

SUPERACION PROFESIONAL 

  

  

  

  

  

  

p
e
r
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a
s
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r
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v
i
s
t
a
d
a
s
 

      
porcentaje de utilidad 

15 50 65 80 90 

  

  

Esta pregunta muestra la aplicacién que se ha dado a los cursos tanto en la vida 

profesional como personal de los clientes. Esto es un indicador de aprovechamiento de 

los mismos. 

a) En el plano laboral, aunque su porcentaje de aplicacién ha sido grande, no es el 

que deberia esperar la Coordinacién ya que se busca un aprovechamiento y utilidad del 

100% para cubrir todas las necesidades de sus clientes. Ademas se debe resaltar que 

existe una completa insatisfaccién por parte de uno de sus clientes. 
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b) Su vida cotidiana? 

SUPERACION PERSONAL 

  

  

  

    
  

  

p
e
r
s
o
n
a
s
 
en
tr
ev
is
ta
da
s 

    

  

porcentaje de utilidad 

0 § 20 35 50 60 80 90 = 100 

b) En el plano personal, existe un mayor niimero de personas que no lo ha utilizado 

aunque et doble Io ha utilizado al 100%. 
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6.- Considera usted que la preparacion académica y profesional de los ponentes es 

adecuada para impartir un C.A.P.? 

CALIDAD DE LOS PONENTES 

  

Esta pregunta se realizé con el fin de conocer si el cliente esta satisfecho con el 

“elemento” de contacto mas importante mediante el cual se presta el servicio. En la 

mayoria de los casos el ponente cumple las expectativas de los clientes e incluso las 

supera, como lo indicaron varios a través de comentarios en sus encuestas. Pero ese 7% 

de clientes no satisfechos indica fallas en algunos casos. 
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7.~ {Cree usted que los ponentes cuentan con la motivacién adecuada para impartir los 

cursos de la mejor manera posible? 

MOTIVACION DELOS PONENTES 

  

88% 

Esta pregunta se hizo para conocer como percibié el cliente 1a actitud del personal de 

contacto. Aunque la mayoria califico la actitud como buena, todavia existen personas 

que no opinan lo mismo. 
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8.- ,Cree usted que la difusién de los cursos y diplomados es suficiente y adecuada? 

ADECUADA DIFUSION DELOS C.A.P. 

43% 

57% 

  

En esta pregunta se observa que existe una gran deficiencia respecto a la difusion del 

servicio que aqui se presta, lo que indica que existe un gran mimero de clientes 

potenciales que la Coordinacién no se ha preocupado por atraer. 
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9,- ;Tomaria otro curso con nosotros? 

gTOMARIA OTRO C.A.P. ? 

Si 
93% 

  

Esta pregunta muestra la satisfaccién del cliente respecto al servicio obtenido. 

Nuevamente se observa que aunque la mayoria quedo satisfecha por haber cubierto sus 

necesidades. no es ef 100% de los clientes como deberia ser. 
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10.- ,Recomendaria a otros profesionistas de su mismo ambito los C.A.P.? 

  

~RECOMENDARIA LOS C.A.P.? 

Si 

98% 

  

Esta pregunta es importante ya que. como se vio al principio de este trabajo, la 

comunicacién de boca en boca en Ia prestacion de servicios ejerce gran influencia para 

la venta de! mismo debido a que reemplaza y complementa la experiencia directa dei 

cliente. Aqui se observa que 1a gran mayoria de los clientes qued@ satisfecho, pero el 

pequefio porcentaje que no qued6 satisfecho indica que no se esta prestando un servicio 

100% confiable, con “cero errores", que es lo que se busca ofrecer para lograr esa 

ventaja competitiva real, de la que se ha venido hablando. 
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Con los resultados obtenidos, se tiene un panorama general de como perciben los 

clientes externos el servicio recibido, y de cuales son los puntos por los que el servicio 

no cumple al 100% con sus necesidades y expectativas. 

Las fallas que se detectaron fueron: 

Nivel académico bueno, no excelente. 

* Falta de seguimiento durante el desarrollo del curso y a veces al finalizar el mismo. 

¢ Falta de preparacién pedagégica de algunos ponentes. 

e Limitada variedad de opciones. 

¢ Falta de una parte practica en algunos cursos. 

e Duracién insuficiente de los cursos. 

¢ Horarios complicados. 

© Precio elevado, 

« Falta de difusion de los C.A.P. 

En este trabajo se resaltan los puntos débiles, ya que son éstos los que se deben 

corregir, pero a través de Jas encuestas también se pueden observar los puntos fuertes 

con que cuenta la empresa. Algunos de los comentarios hechos por los clientes respecto 

alos C.A.P. fueron: 

Son un estimulo de superacion. 

© Son una manera de actualizarse sin descuidar la actividad laboral. 

© Proporcionan motivacién en el aspecto laboral y cotidiano. 

© Ofrecen una garantia por ser impartidos por un organismo serio. 

% Son accesibles para la mayoria de las personas (respecto a tiempo y dinero). 

> Se adquiere otra perspectiva de las cosas. 

® Fomenta el incursionar en otros campos. 

© Algunos ponentes estan muy por encima del nivel esperado. 

0 Lacalidad de algunos ponentes paga el curso. 
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Resultados 

© Son recomendables por su buen desarrollo y el trato recibido. 

V.2 Clientes internos 

Para el caso de las encuestas aplicadas a la Coordinacién, se utilizaron, para hacer el 

andlisis, los diferentes aspectos involucrados en la calidad de la prestaci6n de un 

servicio los cuales se explicaron en los primeros capitulos. 

i)
 

Estos aspectos son: 

Confiabilidad en el servicio. 

Rectificacién de un servicio mal prestado. 

Superacion de Jas expectativas del cliente. 

Hacer del marketing una tarea diaria. 

Administrar las pruebas. 

Realzar el nombre de la empresa. 

Marketing para los clientes actuales. 

Marketing para los empleados. 

Dada !a extensidn de esta encuesta, no se realizaron graficas, pero las preguntas que 

aqui se hicieron son muy concretas y precisas por lo que se pudieron detectar facilmente 

los puntos débiles de la empresa. 

Al igual que en las encuestas para los clientes externos, aqui también resaltan tanto 

los puntos débiles como los fuertes. Primero se mencionaran los débiles ya que son el 

motivo de este trabajo y en segundo término se mencionaran los aspectos positivos con 

los que cuenta la empresa. 

Se tiene claro y presente la busqueda constante de “cero errores”, aunque ésta, no se 

encuentra explicita en la misién de la empresa. 

Una vez ofrecidos los servicios, existe un seguimiento, pero sdlo por un corto 

periodo de tiempo. 
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Cuando ocurre un problema en la prestacién del servicio, se resuelve éste, pero no se 

toma como accion primordial el descubrir la causa de éste. En la mayoria de los 

casos, los problemas son resueltos con un minimo de tramites. 

Casi siempre es aprovechada cualquier oportunidad que se presente para superar ef 

nivel de servicio deseado. 

No existen cursos de capacitacién para los empleados como tales, aunque éstos 

pueden solicitar la prestacién de los C.A.P. que sean de su interés, teniendo derecho 

a beca. 

No son ensayados previamente a su lanzamiento ni la publicidad, ni los precios para 

ver que indicios transmiten. 

Es muy pobre la difusién que se da de los cursos. 

No siempre se tiene el cuidado necesario para fortalecer las relaciones con los 

clientes actuales para convertirlos en clientes reales. 

Hasta e] momento no se ha dado importancia al competir tan vigorosamente por los 

empleados, como por los clientes finales, aunque si es importante su preparacion y 

capacitacién. 

Aunque si se fomenta cl trabajo en equipo, ocasionalmente existen egoismos 

personales. 

No existe un verdadero interés en averiguar las actitudes, intereses y necesidades de 

los empleados. 

Los aspectos positivos son: 

Existe una clara y precisa comunicacién entre los empleados que ofrecen y los que 

prestan el servicio, por lo que no hay riesgo de prometer algo que no se vaa cumplir. 

Como parte del sistema de conformacién del programa de cursos, se busca el 

contacto con los clientes para conocer sus necesidades y detectar posibles fallas en et 

servicio que han recibido. 

Como parte del sistema de mejora continua, la empresa se preocupa por mantenerse 

actualizada respecto a los cambios de mercado, tecnologias, competidores, etc. 

Si se hace uso de los elementos tangibles para fortalecer el concepto del servicio 

prestado y quitarle un poco el misterio, dada su intangibilidad. 
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© Los servicios aqui prestados se distinguen de otros de su mismo ramo por su calidad, 

profesionalismo, precio, trato a los clientes, orientacién al drea quimica 

principalmente y ef apoyo que significa tener el respaldo universitario. 

© Por el simple hecho de ser un servicio prestado por la U.N.A.M., se cuenta con 

cierto prestigio, ya que la "marca" de la empresa es valorada y apreciada por su 

calidad, confiabilidad y profesionalismo. 

© Generalmente se reconoce 1a excelencia en el trabajo a todos los empleados que 

laboran en la empresa. 
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CAPITULO VI 

PROPUESTA DE SOLUCION 

  

 



PROPUESTA DE SOLUCION 
  

Una vez detectados los puntos débiles de !a empresa, se procederd a encontrar la 
mejor alternativa de solucién con el fin de darle a la empresa una opcién que la Ileve a 
obtener una ventaja competitiva real, todo esto centrado en la calidad en el servicio al 

cliente. 

En primer lugar, es de vital importancia que los empleados tengan presente en todo 

momento cual es el propésito de la empresa respecto a lo que ofrece a sus clientes y al 
mercado, este es el fin de establecer la misién, vision y objetivos de una empresa. 

La misién, es la declaracién de la razén de ser de una empresa. Especifica la 
finalidad de 1a misma, es decir, que hace, el mercado en el que se encuentra y el 

beneficio y valor que recibe el cliente. 

La visién, es la representacién final del lugar al que se quiere llegar. Es un estado 
futuro deseable. Mientras mas clara y detallada sea ésta, mejor podrd traducirse en 

realidad. 

Los objetivos ayudan a alcanzar las metas propuestas ya que especifican claramente 

los puntos que se deben cumplir para poder lograrlas. 

Estos tres conceptos deben formularse claramente para comunicarse a toda la 

empresa e integrar a la gente de manera que su contenido llegue a formar parte de la 

cultura organizacional. 

Aunque la Facultad de Quimica cuenta con una mision y vision, no se encuentran 

ostensiblemente expuestas a todos sus clientes internos y en el caso concreto de 

Educacion Continua, ocurre lo mismo. 

Como primer paso para centrar sus objetivos en el servicio al cliente, se deberd 

colocar Ja misién de la Coordinacién en un lugar visible para todos (clientes internos y 

externos), precisando y destacando la calidad en el servicio y en el valor agregado que la 

empresa ofrece a sus clientes. 

La definicién y comunicacién de la mision, visién y objetivos de la empresa, son el 

paso inmediato para que la gente que labora en ésta, los haga realidad mediante acciones 

congruentes y asi los perciba el cliente. 
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Propuesta de solucién 

Una vez ofrecido el servicio, es imprescindible darle seguimiento para asegurarse de 

estar cumpliendo con lo ofrecido. 

Para cubrir este punto se proponen dos cuestionarios anénimos para los clientes 
externos. El primero, a la mitad del curso que estén tomando, para poder corregir los 
posibles errores que se estén presentando durante la prestacién del servicio y el otro al 

final del curso para ver si realmente se cumplieron sus expectativas. 

Ademas como otro medida para dar seguimiento al servicio, se recomienda utilizar 

algunas técnicas de investigacion informal como platicas con los clientes durante los 

recesos. 

De no estar satisfechos los clientes, se deberd proceder a rectificar el servicio 

prestado, Para solucionar los problemas que se presenten es imprescindible buscar y 

encontrar las causas de éstos, como podrian ser: 

* El largo temario que no se cubrié. 

R fe
 La falta de aplicaci6n en el terreno profesional. 

a  Horarios de clase que se traslapan con los horarios laborales. 

So * La falta de conocimientos pedagdgicos del ponente, etc. 

En segundo término, se debera pedir una disculpa al cliente, seguido de una propuesta 

de solucién, que supere el nivel deseado de servicio, como serian: 

¢ Ampliar el curso unas horas mas sin costo extra, para terminar el temario. 

© Modificacién de algunos temas con el fin de hacerlo mas util, junto con una 

propuesta de ejercicios de simulacién de casos practicos en clase. 

e Habiendo realizado previamente un estudio sobre los horarios mas convenientes 
para los profesionistas que ejercen, se podran establecer unos nuevos horarios, que 

se acomoden mejor a sus necesidades, ya sea, ampliando la extension de los cursos y 

reduciendo horas de clase o bien, impartir clases cada tercer dia, o incluso ofrecer 

cursos sabatinos. 

© Respecto a los ponentes se deberd tener excesivo cuidado al seleccionarlos, ya que 

no se puede separar el servicio del servidor. 

Los ponentes deben estar motivados y capacitados, ser entusiastas, y satisfacer y 

superar las expectativas de los clientes potenciales para convertirlos en clientes 

reales. 
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Se debera desarrollar el perfil del candidato y hacer varias entrevistas para obtener al 
candidato ideal. pudiendo lograr asi, al mismo tiempo, un nivel académico excelente. 

No sdlo el ponente tiene contacto con los clientes. También lo tienen el coordinador 
del curso que se imparte y el jefe de! departamento de la sede que Jo ofrece, entre otros. 

Por ser los jefes del departamento de la sede y coordinadores de los cursos uno 

de los elementos de contacto mas importantes, se propone para ellos: 

1° Comprometerlos con la misién de la Coordinacién, como ya se menciond 

anteriormente. Ja cual justifica el por qué servir a los demas, Estos deberaén hacer 

consciente en que forma contribuye su trabajo al crecimiento de la empresa. 

2° Invertir en la capacitacién de los mismos, no sdlo al iniciar su trabajo, sino 
constantemente, preparandolos para mejora dia con dia. Deberan tomar cursos sobre: 

filosofia del servicio, habilidades de comunicacion, técnicas de venta, relacién con los 

clientes, manejo de conflictos, etc., ya que e! aprendizaje infunde motivacién, confianza 

y autoestima. 

Los cursos que sirvan para mejorar la relacién empleado - cliente, deberian ser con 

caracter obligatorio, para todas aquellas personas que tengan contacto directo con estos 
ultimos. 

Referente al precio, como Io indicaron las encuestas de los clientes internos, no 
existe una preocupacién por saber qué tan adecuados son los precios de los cursos, en 
relacién a lo que ofrecen, y como mostraron los encuestas de los clientes externos, a 
algunos les parecié excesivo el precio, pero ésto es porque los cursos no cumplieron con 
sus expectativas, ya que de haber sido asi. el precio pasaria a un segundo plano. 

El precio es usado como indicador visible del nivel y de la calidad del servicio, esto 

es, si el precio es elevado, el cliente aumentara su confianza y sus expectativas del 

servicio. 

Por el contrario, si el precio es bajo, se desvalorizara el servicio en la estimacién de 
los clientes, ya que pensaran que por ese precio, no se puede esperar mucho. 

Pero cubriendo los puntos anteriores, es decir, descubriendo las causas de la 

insatisfaccion. y corrigiendo los errores, se podra ofrecer un servicio 100% confiable, 

siendo asi el precio incluso bajo por el servicio recibido. 

Otro punto del que los clientes externos se quejaron fue de tener una limitada 

variedad de opciones para la eleccién de cursos, ya que no siempre encuentran alguno 

que les sea de utilidad, a pesar de los esfuerzos que hace 1a empresa por mantenerse al 

dia, respecto a los cambios de mercado y necesidades de sus clientes. 
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Propuesta de sotucién 

De aqui se deduce que no es falta de cursos lo que existe, sino falta de difusién, ya 

que una gran parte de los temas para futuros cursos que los clientes externos 

propusieron se imparten actualmente. 

Los temas que sugirieron son: 

Ahorro de energéticos 

Calidad total 
Simulacién de negocios 

Manejo de conflictos 
Seguridad industrial 
Comunicacién y liderazgo 

Planeacién 
Administracién de empresas 

Micro y macroeconomia 

Avances tecnolégicos 
Valores humanos y élica 
Contaminacién ambiental 
Manufactura y control de calidad 

Ecologia 
Toma de decisiones 
Administracion universitaria 

Access 
Validacién de métodos analiticos 
Multimedia, internet 

Aplicacién de conocimientos de computo 
Dipiomado en Microbiologia 

Web 

Salud publica 

Anilisis instrumental 

Anilisis clinico 

Bioquimica clinica 

Quimica clinica 

* Biomédica 

e Bacteriologia médica 
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De éstos, los marcados con diferente tipo de letra, se ofrecen en la actualidad. 

Aunque también se observa que existe un campo descuidado que es el de la Industria 

Farmacéutica, ya que se pidieron varios temas relacionados, que no se brindan por el 

momento. 
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Sobte la difusién de los C.A.P., se esta consciente de que ésta es muy deficiente, ya 
que no atrae clientes nuevos, ni se preocupa por fortalecer sus relaciones con los clientes 
actuales, manteniéndolos siempre al tanto de las nuevas opciones que se les ofrecen. 

Como solucién a este problema se propone aumentar la difusién que se les ha dado 

hasta el momento a los C.A.P. mediante: 

« Internet. 

e Unstand en exposiciones, ferias, congresos de profesionales, etc. 

¢ Cartas e invitaciones personalizadas a ex-alumnos. 

© Convenios reales de colaboracién con Empresas, Asociaciones, Instituciones, etc. 

e Seguimiento a clientes que ya han tomado algun C.A.P. anteriormente. 

e Anuncios a través de radio U.N.A.M. y Asociaciones (ANIQ). 

« Elaboracion de tripticos. 

« Enviar al departamento de Recursos Humanos, Capacitacién o a los directivos de las 
empresas, ademas de boletines de informacion, carteles sobre los cursos. 

Como punto final, es necesario que exista una identificacién del cliente interno con 

su empresa. 

Para ésto es imprescindible que la empresa conozca a sus trabajadores, sepa sus 
necesidades, intereses y deseos para que puedan desarrollar mejor su trabajo. Esto se 

podra lograr a través de: 

Juntas mensuales con los empleados. 

Platicas informales con cada uno de ellos. 

Encuestas. 
Instalacién de un buzén de quejas, para cuando exista algun problema. 

Instalacién de un buzén de sugerencias. para que contribuyan con ideas que mejoren 

el servicio. 

Obviamente todo esto tendra que tener una respuesta, de otra manera. resultaria 

contraproducente, ya que los clientes intemos pueden pensar que sus intereses no son 

tomados en cuenta. 

Otro aspecto importante para que el cliente interno se sienta a gusto con y en su 

trabajo, es el respeto de todos los que laboran en el mismo lugar. 

Debido a que el trabajo en ocasiones puede ser cansado y debilitante, es importante 

la ayuda. colaboracién y el unir esfuerzos para sacar éste adelante. 

Pero para lograr ésto, hace falta tener espiritu de equipo, una buena actitud, 

participacion, metas compartidas. evaluacién y recompensas por el desempefio del 

equipo (ademas de individuales). 
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Propuesta de solucion 

Con respecto a las evaluaciones, son de vital importancia, ya que es la forma en que 

se demuestra que e! trabajo realizado, esta siendo valorado. 

En las empresas de servicios es necesario recompensar el desempefio, es decir, el 

comportamiento del prestador del servicio, ademas de la productividad. 

Algunas maneras de recompensar e] desempefio pueden ser: 

e Vincular las recompensas con la visiOn y la estrategia de la firma. Premiar el 

desempefio que impulse a la firma en la direccién deseada. 

¢ Distinguir entre pago por competencia (remuneracién por desempefiar su oficio) y 

pago por desempefio (premios extra por un desempefio sobresaliente). 

¢ Recordar el poder de una palmada en la espalda, lo mas importante es la sinceridad 

de! reconocimiento. 

¢ Desarrollar sistemas duraderos de recompensas y usar poco o nada programas a 

corto plazo. 

© Recaicar lo positivo. 

* Darles a todos una oportunidad. Evitar caer en la trampa de premiar a los que estan 

en ciertas posiciones y a otros no. 

« Recompensar a los equipos, no solo a los individuos. 

Acerca de los momentos de verdad, los momentos en que el cliente tiene contacto 

con la empresa, no existen grandes fallas, mds bien pequefios detalles que deben ser 

cuidados, con el fin de que el cliente se sienta mas c6modo, como por ejemplo: 

e En el estacionamiento. se utiliza el mismo carril para la entrada y salida de los 

automéviles, lo que provoca ocasionalmente una fila de éstos queriendo pasar por el 

mismo lugar. Como solucién, se propone ampliar el carril, quitando una cadena que 

ocupa la mitad del mismo y colocar la caseta de vigilancia en medio para tener 

control de ambos lados. 

¢ Para mayor comodidad del cliente, se deberdn colocar sefiales para guiar a los 

clientes a las oficinas, sanitarios y caja. 

¢ Sobre la limpieza, se recomienda mayor control y orden, principalmente en los 

sanitarios, 

Para poder llevar a cabo las recomendaciones anteriormente hechas. es 

imprescindible que !as personas involucradas en la empresa cuenten con la capacidad y 

realicen el esfuerzo necesario para lograr las metas que se proponen. 

El compromiso tiene un sentido de lealtad a una organizacion en general y a una 

estrategta en particular. 

Para que la gente aplique un plan entusiastamente, tiene que haber un compromiso 

con el esfuerzo que 1a implantacién del mismo significa. 
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Propuesta de sotuciéa 

Es muy obvio que se requieran nuevas actitudes y comportamientos a medida en que 

una empresa pasa de una existencia regulada a un medio competitivo. 

La aplicacién de estas medidas. hard que se desarrollen mejoras permanentes con un 

costo no elevado y con resultados a corto y mediano plazo. 
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CONCLUSIONES 
  

Como se observé a lo largo del presente trabajo, la calidad en el servicio que se presta a 

los clientes, es hoy en dia, la mejor ventaja competitiva para las empresas. 

En este momento existe un genuino progreso en la calidad de servicios en el pais, como 
resultado de la crisis que vivieron la mayoria de las empresas, ocasionada por la 
competencia global, la cual las obligé a cambiar radicalmente. 

De aqui el porqué de! renacimiento del énfasis en la calidad de los servicios. 

En base a los conceptos y aspectos para la mejora de la calidad en el servicio al cliente, 
que se definieron durante el desarrollo de esta tesis, pudo determinarse que: 

Lo esencial de la calidad de un servicio es su confiabilidad, es decir, la seguridad en el 

cumplimiento de lo prometido. 

La confianza de la clientela es el activo mas valioso de una empresa de servicios. 

Las empresas de servicios tienen que ser confiables para sélo competir, para crear una 
impresion tan fuerte que lleve a los clientes a abandonar a la competencia; tienen que 

ser absolutamente confiables. 

La mejor oportunidad de demostrar excelencia en el servicio, se da durante el proceso 

de prestacién de éste, y es aqui cuando la empresa puede sorprender a sus clientes, 

sobrepasando sus expectativas para adquirir una reputacion de un servicio superior. 

Un excelente servicio de rectificacién es indispensable para fortalecer la confianza de 

los clientes en los valores de servicio de la empresa. La rectificacion no puede cambiar 

la realidad de una falla, pero sf demostrar la voluntad que tiene la firma de servir bien. 

Los directivos tienen hoy mds conciencia de que la calidad es importante para los 

clientes, que es la base de la diferenciacion competitiva y la mejor manera de competir 

por valor y no por precio. 
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¢ Los directivos de las empresas de servicios. deberdn concentrar su energia en desarrollar 
potencial humano para servir y vender. 

« En servicios, la meta es establecer relaciones, y el trato especial, personalizado, es una 

herramienta primordial. 

Las empresas que no prestan un buen servicio no pueden tener éxito, por mas Ilamativa 
que sea su publicidad y por mas visitas que hagan sus vendedores. 

Un servicio de alta calidad le da credibilidad a la fuerza vendedora y a la publicidad, 

estimula Jas comunicaciones de boca en boca, realza la percepcion de valor de los clientes, 
levanta la moral y afianza la lealtad de Jos empleados y tos clientes por igual. 

Para satisfacer a los clientes, las grandes empresas de servicios ponen en practica, con 
vigor, un fuerte concepto del servicio, por ejemplo: 

« Superan a sus competidores. 

e Se esfuerzan por sobrepasar las expectativas de los clientes, para sorprendcrlos 
positivamente. 

e Invierten en las personas que prestan el servicio. 

e Atienden con excelente cuidado a los clientes actuales. 

¢ Escuchan atentamente a los empleados y a los clientes. 

e ‘Tratan siempre de mejorar la prestacién de sus servicios. 

Es por todo lo mencionado anteriormente, que para este trabajo se analizé un sector de 

servicios, como lo es la educacién - ef cual se traté como una empresa - para detectar sus 
fallas y proponer soluciones que lo leven a alcanzar una ventaja competitiva real, sobre 
otros de su mismo giro, tomando en cuenta todos los aspectos fundamentales para lograr la 
satisfaccion dei cliente mediante un servicio de calidad. 

Se observ6 que la empresa en donde se realizé dicho analisis no presenta grandes falas, 
aunque no esta exenta de errores. 
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Para la eliminacién de éstos, se elaboré una propuesta de solucién con la colaboracién 

del personal que trabaja en la misma, para involucrarlos en la implantacién de las medidas 
correctivas para lograr el tan buscado "cero errores", en la prestacidn de un servicio. 

Pero los conceptos aqui propuestos, tienen la finalidad de que se puedan adaptar a 

cualquier tipo de administracién, ya sea en una empresa de servicios, o en cualquiera de la 
industria quimica. con el objetivo de mejorar y aumentar su eficacia y/o productividad. 

Para contribuir a ésto existen cinco conceptos, que son utiles para el desarrollo de 
cualquier empresa o sector de servicios en la actualidad: 

1.- Corporacién extendida. 
En la actualidad se esta dando la asociacién corporativa por la razén basica de que 

aunando recursos y trabajando en cooperacién se pueden mejorar la calidad y bajar los 
costos. 

Las empresas de servicios se concentrardn en lo que saben hacer mejor y trabajaran de 
acuerdo con otras empresas que tengan algo valioso que ofrecer, que sea util para el 

servicio. 

2.- Pensar en grande. 
Esto es, tener una visién mundial, atin cuando la administracién de la empresa no tenga 

la intencién de competir en el extranjero. 

La libre competencia de bienes y servicios que ofrece el mercado abierto influye hoy 
més que nunca en Jas expectativas de los clientes, en sus gustos y sus opciones, 

Los ejecutivos preparados se informan sobre los mercados, las tendencias y !a 

competencia mundial, e identifican colegas en el exterior con quienes pudieran mantenerse 

en comunicacién constante si pensaran en extender sus operaciones fuera de su pais. 

3.- Actuar rapidamente. 

Es lo contrario de actuar en forma burocratica. 

{mplica un manual de reglas muy pequefio, una estructura organizacional que estimule 
las respuestas rapidas, un enfoque externo de las necesidades del cliente y un trato a los 
clientes intencionalmente personal. 
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4.- Uso de computadoras. 

EI servicio se caracterizaré entre otras cosas por una alta tecnologia, la cual reduce el 
trabajo rutinario, personaliza la informacién, ahorra tiempo, debilita la burocracia, ademas 
de servir para aumentar el conocimiento y fa informacién. 

5.- Altas aspiraciones de servicios y habitos de calidad. 

Los ejecutivos tienen hoy en dia mas conciencia de que la calidad es la base de la 
diferenciacién competitiva. 

Es imperativo fijar normas de servicio mas altas, aspirar a ser los mejores, y lo mas 
importante, convertir en hdbito la mejora continua del servicio, recalcando la 
responsabilidad personal de todos los empleados de la empresa. 

Finalmente, cabe sefialar que el marketing de los servicios es mas de sentido comun que 
de ciencia pura, es ejecucion, es inspiracion, es cumplir cabalmente con lo prometido. 
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CUESTIONARIO DE SERVICIO AL CLIENTE. 

Clientes externos. 

e Se les agradecerd que complementen sus respuestas con algun ejemplo o 

comentario. 

1.-¢ Qué lo motivé a tomar un curso de actualizacion profesional (C.A.P.)? 

  

  

  

2.~ ,Cual es su opinion respecto a la idea de que exista la imparticién de C.A.P.? 

(Excelente, Buena, Mala). 

  

  

  

3.-3 Qué beneficios busca obtener al asistir a un C.A.P.? 

  

  

  

4.- (Cree Ud. que los cursos que aqui se imparten le ofrecen una adecuada actualizacion 
de acuerdo a sus necesidades? 

  

  

  

5.- ¢Qué tan utiles (en %) han sido los conocimientos adquiridos en un C.A.P. para: 

a) Mejorar su desempeiio laboral? 
b) Su vida cotidiana? 

  

  

  

6.- gConsidera usted que la preparacién académica y profesional de los ponentes es 
adecuada para impartir un C.A.P.? 

  

  

  

7.- Cree Ud. que los ponentes cuentan con la motivacién adecuada para impartir los 

cursos de la mejor manera posible? 

  

  

 



8.-,,Cree Ud. que la difusién de los cursos y diplomados es suficiente y adecuada? 

  

  

  

9.-¢ Tomaria otro C.A.P. con nosotros? 

  

  

  

10.- gRecomendaria a otros profesionistas de su mismo ambito nuestros C.A.P.? 

  

  

  

11.- Sugiera algan tema o area en especial que crea, se deba implementar o prestar 
mayor atencién para cumplir con las necesidades que tienen los profesionistas del pais. 

  

  

  

GRACIAS por su tiempo y colaboracién.



  

  
ANEXO IT 

  

 



CUESTIONARIO DE SERVICIO AL CLIENTE, 
Clientes internos. 

© Se considerara al Departamento de Educacién Continua de la Facultad de Quimica de 
la U.N.A.M. como una empresa de servicios. 

¢ Se les agradecera que complementen sus respuestas con algun ejemplo o comentario. 

1.- ,Comprende bien el reto que implica buscar et 100% de confiabilidad del servicio? 

(ZEsta consciente de cuantas actividades innecesarias generan las operaciones como 
resultado de servicios mal disefiados y con malas comunicaciones?). 

  

  

  

2.- 4La busqueda de cero errores est4 claramente expuesta en 1a misién de la empresa? 

  

  

  

3.- {Se reevaluan continuamente los servicios ofrecidos después de introducirlos? 

  

  

  

4.- {Se solicita, recompensa y utiliza la retroalimentacion de los empleados para mejorar 
el servicio después de su introduccién? 

  

  

  

5.- Dentro de su empresa, sc estimula, facilita y exige trabajo en equipo y 
comunicacion entre las unidades funcionales? 

  

  

  

6.- ,Estan facultados los empleados de la empresa para resolverles a los clientes sus 
problemas con un minimo de tramites? 

  

  

 



7.- (Es primordial en la empresa el esforzarse por descubrir las causas tadicales de los 
problemas que se presentan en el momento de estar prestando el servicio? 

  

  

  

8.- {Se ha modificado el control del proceso del servicio, basandose en la experiencia de 
la rectificacién, para facilitar ¢ incorporar conocimientos derivados del analisis de 
causas radicales? 

  

  

  

9.- {Existe comunicacion entre los empteados que prestan el servicio a los clientes y los 
que les ofrecen los servicios? 

  

  

  

10.- {Se evalua el impacto que se produce en las expectativas de los clientes indicios 
tales como el precio? 

  

  

  

11. Existen programas de capacitacién a los empleados para prestar un servicio libre 
de errores y se les recompensa por ello? 

  

  

  

12.- (Se evalua con regularidad el disefio de los servicios prestados para identificar y 
corregir posibles fallas? 

  

  

  

13.- 4Se busca el contacto periddicamente con los clientes para verificar sus 
necesidades? 

  

  

  

14.- jEvalua continuamente su propio desempefio y lo mejora a la luz de fas 
expectativas de los clientes? 

  

  

 



15.- {Son aprovechadas las oportunidades para superar el nivel del servicio deseado? 

  

  

  

16.- {La empresa se preocupa por mantenerse actualizada respecto a los cambios de 
mercados, tecnologias, competidores, legislacién y reglamentacién? 

  

  

  

17.- ,Considera usted que sus clientes lo ven distinto de !a competencia? Si ea asi, en 
qué forma? 

  

  

  

18.- {Podria dar alguna sugerencia para fortalecer el nombre de la empresa? 

  

  

  

19.- {Desarrolla o interviene usted en la planeacién de fos nuevos servicios? 

  

  

  

20.- {Se busca con verdadero interés, el cémo usar los elementos tangibles (ambiente 
fisico de trabajo, presentacién del personal, logotipos, etc.), para fortalecer el concepto 

del servicio que se presta y para fortalecer el mensaje que se pretende transmitit? 

  

  

  

21.- {Los directivos ensefian a los empleados mediante el ejemplo que dan, que ningtn 
detalle es demasiado pequefio para pasarlo por alto? 

  

  

  

22,- ¢Se ensayan previamente la publicidad con los clientes y con los empleados para 
saber qué indicios transmiten? 

  

  

 



23.- ¢Se consultan con los clientes y con los empleados sobre los indicios que dan los 
precios que se manejan? 

  

  

  

24.- {Qué accién se realiza en forma diferente de los competidores y de otras empresas 
que prestan los.mismos servicios? 

  

  

  

25.- {Se actualizan y mejoran con regularidad los servicios que aqui se prestan? 

  

  

  

26.- 4La empresa se vale de elementos tangibles para quitarte el misterio al servicio é Pp’ ig) para q y 
para guiar a los empleados en el desempefio de su papel de servicio? 

  

  

  

27.- {Considera que la publicidad, instalaciones internas y externas y la actitud de los 
empleados cautivan o molestan a los clientes o posibles clientes? 

  

  

  

28.- 4Se utilizan todos los medios posibles para presentar y difundir la “marca” del 
servicio? 

  

  

  

29,- 4Sabe usted que tal es la marca de la empresa comparada con las de la 
competencia? 

  

  

  

30.- gSabe que representa la marca de la empresa para los clientes y para otras personas? 

  

  

 



31.- {Es planificada con el mismo cuidado tanto la comercializacién para los clientes 

actuales como para los nuevos clientes? 

  

  

  

32.- zSe hace todo lo posible por mantener el contacto con los clientes, y se les dan las 

gracias por su preferencia? 

  

  

  

33.- gOcupa la equidad un lugar central en 1a cultura de la empresa? (Se entiende por 
equidad el ser justo, que tanto el cliente como el prestador del servicio puedan alcanzar 

sus objetivos). 

  

  

  

34.- :Se concentra lo suficiente la empresa en crear una diferenciacién competitiva? 

  

  

  

35.- gSe trata de diferenciar a toda la compajiia o nos fiamos sdlo de uno o dos 

elementos del marketing que sean distintivos? 

  

  

  

36.- Se compite tan vigorosamente por empleados como por clientes finales? 

  

  

  

37.- 4Se les presenta a los empleados una vision clara y concreta que puedan entender 

bien y en la cual puedan creer? 

  

  

  

38.- 4Se les ensefia a los empleados el “porqué” y no simplemente el “cémo”? No se 

limitan a la capacitacién, sino que ademas educan. 

    

  

 



39,- ¢Se fomenta el trabajo en equipo dentro de la empresa? 

  

  

  

40,- (Se le di oportunidad a todos los empleados para que se reconozca su excelencia en 
el trabajo? 

  

  

  

41- ¢Se usan técnicas de investigacién formales e informales (por ejemplo: 
cuestionarios, platicas con los empleados, etc.) para averiguar las actitudes, intereses y 

necesidades de los empleados? 

  

  

  

42.- ;Se consideran los problemas de servicio como oportunidades para impresionar a 
los clientes o como molestias? 

  

  

  

43,- Sugiera algunas acciones que considere apropiadas para mejorar el servicio al 
cliente, dentro de su empresa 

  

  

  

GRACIAS por su tiempo y colaboracién.
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