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INTRODUCCION 

La calidad y Ja productividad son el reto actual de las organizaciones de se.Vicio, 

generalmente Ja competitividad de una firma de servicio depende en mayor grado de la 

fortaleza que posea sobre sus capacidades operativas, ya que éstas constituyen parte del 

producto ofrecido. Esta inseparabilidad del producto sobre el proceso implica la 

permanente unión de Ja competitividad de Ja organiución de servicio con Ja eficiencia 

operativa. 

La calidad y Ja satisfacción del cliente son metaS importantes. que actualmente están 

recibiendo atención e importancia a nivel. mund;~. Se reconoce •que una falla. en el logro 

de Jos objetivos. de calidad a un nivel . sidha1 ~uc~~ tene2con~cu~ncias que afecten 

adversamente al cliente, n la organizadón ~'.ila ~ci~ied:d. 
·,· .;· ,·:,-: 

Ante las ;~siones g;nerad:i en el nuevo c~~text~ c~me~i~!'~u~dial y la ~sibilidad d.e 

quedar margin~d~ <1~'1o~é;~rc;~do~ Ín~em~io~~~s, ~ lui'<l~spe~~doeÍ ínt.erés d~ 1.:. 

organi1nciones manufa~ture"',8. y de servici~s. prii la n~rma de ~alidad lS0-9000. La 

certificación de confo:n;Íd;;!' co~~¡~· ~~~a IS0-90~0 está p~do de ser un el~mento 
diferenciador y un argumé~to come~ial p~ las orglllti~nciones,a ser un~ barTI:;a de . , . -~: ·.· -

entrada a los distintos 'mercados y fonnnr' parte de los r~quisitos indispensable~ p~m la 

competencia. 

~. . ~ 

La udopción"del sistcmn de aseguramiento de .calidad beneficia a ·¡as 'actividades' de 

manufact~m de bienes y I~ pnlstación de servicios, al tener doc~:U~n~dos t~dos los · - . .. . . \. 

procesos, lo que a su vez pennite Ja corrección de errores. Al mismo ticmp<i'd sistema de 

calidad se 11resenta como un elemento que modifica la relación entre las comPanfas. 



Dentro de este contexto, el objetivo de este trabajo es mostrar, desde un punto de vista 

conceptual, como se implementarla un Sistema de Calidad basado en IS0-9000 en una 

empresa de servicios de compraventa de automóviles. 

La estructura . del trabajo consta de cuatro partes, en la primera p;...¡.;·, i~titulada · 

Antecedentes '.y ~e_~~tiva se hace una descripción de la calidSd en ll~a·e~p..:sa de 

servicios y de I~ fáfnilia ~e normas IS0-9000. 

En esta primer.i p;.,1e ~sÍán inco;p.;.:Sdos los capíiulos u~o y dos. En el capíÍulo uno se 

detalla· la géreriCia dé ::s~~í~io~ y' 5u5 ~omponcnt.;,. d~~;1;.pú~t~ de.· vista de 
' - ' ' -" • ', ~" "• •' ' •• • , •-- -' .,,. • ~•r" ,._ "- {- r • -'>'•' ~ , '- ' -•: · •"' · • 

::e:0;:~i~;~~=7~lt:zn-~J;:;t:::::it1f;;.'~~Jet~i1í~:~r:: :ab~~ 
del origen de'1a f~lJiá d~ ~º~~ iso:9ooo, su .. ~~t~~ y !lu apÚc~ciÓ~ elle! entorno 

de las organiZllcion~~· 

En la segunda parte, Análisis del Proceso de Servicio, se hace el análisis exha~~ti~o de 

los procesos ~riticos en una agencia de automóviles que influyen en el se,:Yi~io ·al 'clie~te: 

ventas y previa entrega. De este modo, el capítulo tres describe el proceso d~ ventas en su 

totalidad, anali7Jllldo todas y cada una de las diferentes etapas su~esi~~'.. Ei'~ap!iulo 
cuatro versa sobre el análisis de todas las etapas del proceso de prev¡,/~n;,¡;ga,·~~~li~do 
de la misma fonna que el cnpltulo tres, incluyendo su influencia~~ l~·c~lid~ddel servicio 

prestado al cliente, 

•·. : .. --·'·"·.:· ·._ 

En la tercera parte, Implantación de IS0-9000, se analiza el establecimiento de un sistema 

de calidad a estos procesos siguiendo el esquema de la nonna IS0-_9004-2; aplicable a 

empresas servicio. 
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En el cap!tulo cinco se hace la descripción de los servicios as! como las cnracteristicas del 

suministro del mismo desde la perspectiva de la nonna. El caprlulo seis habla sobre eÍ 

sistema de calidad, sus principios y aspectos claves para mantener Y. b'rind~~ u~ serVi~io 
·.: .. ". . ., 

de alta calidad siguiendo los lineamientos de !a nonna. El cap!tulo 's~et~ ;;;,~liza los 

elementos operativos del sistema de calidad dentro de los difcrenies prci'é~~~s'es.~able~idos · 

en el sistema de calidad, asl como el análisis y la mejora continua,en el dese':"P.,lló .del 

servicio. 

Finalmente, en las conc!usiones, se presentan lo~ ~sultados del. p~sente trabajo, 

resaltando la importancia del aseguramiento de cal.idad de~tro de u'na organización de . 

servicio como es una agencia distribuidora de automóviles: 



PARTEI 

Antecedentes y Perspectiva 



CAPITULO 1 
CALIDAD EN UNA EMPRESA DE 

SERVICIOS 



CAPITUL01 

1. CALIDAD EN UNA EMPRESA DE SERVICIOS 

1.1. Servicio y el Cliente 

La idea fundamental de cualquier tipo de empresa de servicio es: saber quiénes son sus 

clientes, qué desean y cómo quieren hacer negocios con ellos; es decir el éxito del 

negocio depende de vender lo que el cliente desea comprar. 

El hecho de conocer lo que ef~fiente de~~ comprar depende de con~cer ios.deseos, 

necesidades, netitudes y tendencias .. de co~pm del cÍiente. Lo que .se necesita és un . 

método sistemático que los pueda poner e~ contacto con tos clientes, de tnl r;im~ ~ue ~t 
conocimiento que de ellos se tenga n~s cree una ventaja competitiva en et ~erc~:Ío'. De . 

esta manera, al lograr una mejor información sobre el cliente y utilizarla,· se. p.ucden. 

enfocar con mlls claridad las decisiones cuando se presenten las oportunid~des : de( 

mercado. Teniendo la visión del cliente, se visualizan formas nuevas y diferentes de 

lanzar campañas y promociones, posicionar productos y lograr mayor participación én el 

mercado. 



CALIDAD EN UNA EMPRESA DE SER PICIOS 

Existen dos clases muy útiles de conocimiento del cliente: 

l. Conocer a los clientes generalmente en función de s:us patron~s y ~:?livadones de 

compra. 

2. Conocerlos como individuos, en virtud de las interacci~he;; ~ró~.i~ y cara a cara que 

los empleados y vendedores tienen con ellos. 

Estas diferentes maneras de conocer al cliente son la fuente de infonnación sobre el 

mercado. 

El cliente es la persona que llega y paga dinero por el servicio o producto que se ofrecé en 

la empresa. Un cliente es la razón de esl.ttir de cualquier negocio. 

En el proceso de analb:ar los requerimientos de los clientes hay que meters~ en la cabeza 

de éstos y ver el negocio como él lo ve, no como la empresa lo ve o como imaginan que . 

es. 

En la gerencia del servicio la calidad de un producto es muy diferente a la calidad del 

servicio. La mayor parte de las organizaciones son muy conscientes acerca de manejar la 

calidad y el contról de ·calidad de sus productos, con frecuencia no consideran el servicio 

para el cliente coro~ ~~ Producto propi~entc dicho. Al tener esa idea se pierde de vista 

una verdad· fundamental ·de cualquier negocio, de que el cliente es el recurso más 

valioso. 

. . ., 

En un tipo de gerencia de servicio 5e utiliza una serie de conceptos que toman como base 

una razón mds imperativa, I; de lograr un mejor 'conocimic~to del cliente y hacer del 

7 



CALIDAD EN UNA EMPRESA DE SERVICIOS 

servicio lajiierza molriz, que impulse las estrategias futuras del negocio, creando asl una 

diferencia con los competidores. 

'1"! 

La propicd~d de los c!Íénte8 es solamente temporal: SiCinp~ hay, ~n c~rnP.,tid
0

or qu.e está 

intere'sado en adquirir nuevos clientes. Por lo.que es müy imp;,·rtafite no .perder de vista la 

impoitalicia que representan los . clientes .piir,.; el né~~cl~); ·Ji;;.J·:ge CÓnservarlos 

proporcionándoles un servicio de alta calidad ... 
.,·t 

Uno de los métodos más poderosos de e'~ dÍfer~~~iÜc;Ó~;d~I ~creado e~ vinculando la 

calidad del servicio con la ca'lidmd. · .f;1 '. ;.:..;;Jii~to~' Se '~;.,,. en este sentido una 
;->- •• ·•·' 

organización enfocada al cliente; I~' ~uái i;;~~ ;¡; ¡;.;. ~~~~idadcs y expectativas del 
- . ' :.~ .: -- -' _,._" . 

mismo el foco central del neSocio;- :.:~;-\ ,. -

Cuando se da el manejo del servicio, todos los aspeCtos del negoe'io se deben estructurar 
. ,._. _____ ?---··-. :-;- . ; ~ ,_.,, 

para facilitar que el cliente haga negocio con lacm~r~sa. Todiis'í~ i~teracciones con los 

clientes se rigen por el principio de que el cliente.siempre e'~t,ñ· P.ri.llcro. 

1.2. Calidad y servicio 

- ·' .· - . 

La calidad de un servicio recibido c.stá definida por ·.1·'.cli;,ntc. En_ csie'scntido se puede 

hablar de que la calidl!d en los servicios ~~·~~i;sidc¡~~~ c~~~ ~.,;icio acumulado, o In 

acumulación de experiencias satisfactorias o ·insaiisfnctori.S par parte del cliente. 
~ -,: 1: - - -~i' . ; .. - . . . 

. .. 

La percepción que el cliente tiene de fos'scrvicios es un~ su111n de.elementos tangibles e 

intangibles, lo cual In hace summnentc subjeti~a 
0

yabsfrn~ta. De~idci a' las cxperié~cias 
anteriores, educación, estilo de ~ida, s~ciedad y có~tumbres dc 0cad~ inÍfüiduo que recibe 

el servicio. 

8 



CALIDAD EN UNA EMPRESA DE SERVICIOS 

Hacer calidad supone partir de la percepción y de ahl ir hacia atrás revisando pro¿csos. La 

calidad y el servicio son un mismo proceso y el único criterio de calidad lo da el_ éliente. 

A partir de una investigación de mercado hay que ir descubriendo en el cli~nte los 

elementos q~e forman la venladera calidad. De ahl hacia atrás, hay que plantear la 

revisión de los procesos, para que puedan crear percepciones satisfactorias. 

Los procesos revisados establecen el autocontrol para su mantenimiento y mejoras 
. ' : . 

sucesivas. Este autocontrol es el verdadero aseguramiento de la calidad; el. ·cual. se 

establece con base en los convenios internos cliente - proveedor, que son la base para la 

medición del desempeño.· 

En la calid~d de. l~s servi~io~. po<lem~.shablar de los siguicntes_..;pectos: 

.. ~ · . .- .'. ... 

Surfüa ti~~po 
Atcnd~r ágil y cuidadosam~nie I~ recl..iria~i~~es -

~antencr c~ntactos de alto nivCI con l~s ~j¡~~i~s 
Satisfacer los requerimientos del cliente, en la medida que sea posible· 

Facilitar la operación del cliente 

1.3. El Triángulo del Servicio 

El triángulo del servicio es una ilustración visual de la gerencia del servicio. Las partes 

del triángulo del servicio son: el cliente, lá estrategia del ~~;,.ici~·. las persónas y los 

sistemas. Todos componentes claves en una organÍ~ciÓn éo~ gcrenéi~ del servicio: 
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Triángulo del servicio 

1.3.1. El cliente 

El circulo central, el col'll2.Ón del modelo: el cliente. Los clientes se deben identificar en 

grupos o segmentos que presenten camcterlsticas similares. 

1.3.2. La estrategia del servicio 

La estrategia del servicio se construye sobre la infonnación obtenida de los clientes. 

Consta de dos partes claves: 

Dedicación oficial corpomtiv~ al servicio; ~s deci~, pdliticas y procedimientos 

internos de o;,.m~ión; JI;,~ lo tanto:pos~e~n enfoq~~ ~~~~~¡~ i~Úino 
Promesa de servicio póSteriÓr ií loscliéntes, que tiene'uíi~nfóque externo 

- ----::;--;¡:, .-,-o-··-.-._._ .. -.. '.· . ' - ,• 

,.:: •.· '· . ' -_.::-. '. . . ," .'.-.. ~ . <: . ;-, 

La cstmtegia del se~icio pretende ~~ un' ~l><!elo, de :gere~~ia para decisiones futuras 

sobre la compaMa, su servicio y ,sus opcm~iones. Est~ estr~tegl~ se ~dsa en un claro 
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entendimiento del cliente, eltfJ"VJndo por la alta gerencia y propretarios de la 

compallfo /tosto el liltimo de los empleados relacionado con la compallfa. 

1.3.3. Personas 

En esta parte del modelo del rriángulo del servicio se incluye a todos los ejecutivos, 

gerentes y empleados de la organi1J1Ción, representa el aspecto educativo del sistema de 

calidad en el servicio. La unión existente entre la gente y la estrategia del servicio 

significa que debe haber un conjunto de valores compartidos sobre el servicio en toda la 

organización. Todas las personas deben saber, entender y obligarse a la .promesa del 

servicio, que Oúye de la estrategia del mismo. En segundo lugar la relación exi~te~;.; 
. . .. ·- ·c.··· -:: . "": 

entre las personas 'y el ~licnte representa una conexión fronbiÍ q~e Íienen con los clientes 

todos los ~~ple~do~ y g~ciites de la compailía. Toda la gent~ de.,;i sah<ir las n'ece~idades, 
deseos y expectativas del cliente. 

1.3.4. Los sistemas 

La unión entre personas y sistemas, representa que todos en la ~rganización, desde la alta 

gerencia hasta los empleados de contacto con el público, dci;n trabaj.,'. d~ntio de los 

sistemas que establecen la forma de dirigir el negocio; .La cÓ~exión presente entre los 

sistemas y el cliente muestra la interrelación exist~nte en a~bo~; Los clienÍes deben 

abrirse paso a través (fo los sistemas de la: compañÍ~:; con. el fln de hacer negocio con la 

compañia. Finalmente se observa la relación,' entre la· estrategia de servicio con los 

sistemas'. La estrategia del servicio: tendrá wla influencia profunda en los sistemas . 

comerciales a medida que·; la ~rÍ;an~ió~'.;, ~nvierta en una organización-centrada en 

el cliente. Todas las organizaeioncs estfui co~puestas de numerosos sistemas que se 

entrelazan. Si se interviene en uno de estos sistemas, se afectan todos los demás sistemas 
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de Ja organización. Pero existen cuatro sistemas principales en Ja organización o 

subsistemas dentro de Ja cultura orientada a Ja calidad en el servicio, a continuación. 

1.3.4 1 El sistema ¡:i:rencial 

Dentro de Ja actividad gerencial de Ja compañia y de su sistema, sus miembros incluyen a 

Jos propietarios, ejecutivos y gerentes que realmente están a cargo del negocio y que 

toman las decisiones estratégicas que Jo orientan a corto y largo plazo. 

1.3.4.2 El sistema de re¡:las y n:¡¡u!aciones 

Dentro de este sistema, encontramos todas las pollticas y procedimientos para empleados 

y clientes. Estas son las leyes de Ja organización; lo que es correcto e incorrecto hacer y 

como debe de ser realizado. Estos procedimientos están normalmente. descriÍos en 

manuales de empicados, principios gerenciales, regulaciones nacionales~--Oormas de 

reparaciones, políticas de servicio y de garanllas, ele. 

1.3.4.3 El sistema técnico 

Este sistema representa todas las herramientas materiales y técnicas utilizadas· para 

realizar el prod~cto o servicio; esto es, máquinas, herramientas, equipo y coriocirÍlientos 

teóricos de personal capacitado que presta el servicio. 

1.3.4 4 
-·-:o-o--=- -=- ·" 

-- -, . ' ,, ... '. .. 

El sistema social cinnprend~ él si~tema h,;iin~.·~s décir, .:Cpresent~ a toda la gente del 

negocio y la forma de i~te~ctuar~~tC:sl; e~deci; Ja manera e~ que se rc~Jiza el trabajo 
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de una.manera conjunta, E~tc es el sistema en el .cual la gente practica el trabajo en 

equipo, la cooperación, la solució~ de b.;,bleÓias y:el m'anejo del conflicto. 

~ .:: · .. v. ::· ... :.><) . 
Existen dos aspectos claves del sistema social de una empresa, muy importantes, para los 

cuales una empresa enfocada a oíd~k.;/ün servicio d~ calidad n sus clientes debe conocer 

y evaluar constantemente: 

~. - ·. ._ ··. -

l. A~abilidnd con l~s client;,;. 

2. runa.bilid~d ~dn lo~ ;mbreádos 

Por a.;nbilidad p:: ºº11 t!I ~l~nte~se debe entender un sistema que le facilita al cliente 

hacer negocl~s·é;~ ¡,;·¡,;;;¡;;;,~~. El .segundo aspecio se enfoca hacia el interior de In 

compañia; es d~ci.r,~",,,dbilidaddelos sisíema; en la interacción co"nlo;empl~ados, es - , __ . -- .. _., .,.... . -, .. ,_ -. . -, .. 

decir, flexibilidad dé ~ichos ~isieriuiSparii otorgar un buen servki~ a íos clientes (internos 

y externos). 

. .º.·. ' 
En las empresas de servicios un servicio de niala calidadpucd~ provenir. de una mala 

actitud en el trato al cliente, o de malos procesos en I~ operaciÓ~; 'éi. bien, de la aplicación 

de políticas comerciales erróneas. Dentro del enfoque d~ :JIJS :eiiip~s~s ;~ servicio es 

necesario enfatizar que la gente compra funciones o scrvici~s: ~· n~ ~;ód'uctos como. tales. 

1.4. Conducta del consumidor 

·-"-· 

En el desempeño de la actividad de un negocio en base 

orientación al servicio y la demanda existente; se debe.tener un pnÍfurído c~nocimiento 

del cliente y su conducta de consumo. 
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En cuanto al aspecto mercantil, se· deben id~nÍificar l~ ·distintas·. fuentes . de.· demanda, 

dentro de la cual podemos hablar del mereado de consumo de un sector de la ¡)obta~ión o 

de distintos grupos sociales identificados, los cuaÍes estarán conformados .,.ir tÓ~o~ los 

individuos y familias que compran o adquieren bienes y servicios· para. su consumo; 

Constituyendo de este modo una estratificación del mercado en el enfoqu~ del servicio al 

cliente. 

1.5. Mercado 

. . . . 
Cuando se habla de una empresa de servicios se debé de tene~ muy cl~o ei concepto del 

mercado en el que se pretende funCionar'. Exi:it~ll· ~~pos ~e compradores que buscan 

características similares, que a su vez conforman segmentos en el mercado. Un mercado 

es un agregado de segmentos, no es una entidad continua. Sin embargo los mercados se 

segmentan por sf mismos. Por lo que resulta indispensable descubrir Jos segmentos 

existentes. 

1.6. Factores que influyen en la conducta del consumidor 

La conducta de compra del consumidor está determinada por un fuerte efecto de factores 

culturales, sociales, personales y psicológicos. Dichos factores no están bajo control de Ja 

empresa que pretende atacar el mercado, pero debe tenerlos en cuenta para conocer las 

tendencias de sus clientes. 
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··J:: 

CULnfW.. PERSONAL 

F•ctorea que Influyen en la conducta d•I cliente 

1.6.1. Cultura 

Los factores culturales ejercen la influencia más amplia y profunda sobre la conducta del 

conswnidor. La cultura es el determinante fundamental de los deseos, c~nducta personal 

y deconsumo, a través de un proceso de aprendiuje de valores furidaméntales aprendidos 

y otorgados por instituciones como la familia y la sociedad. 

1.6.1 1 Social 

En este sentido prácticamente todas las sociedades humanas manifiestan estratificación 

social. Dentro de esta estratificación los mfembros de diferentes.estratos sedesarrollan 

para desempeñar ciertos papeles y funciones e~ la .socied.~d que se.desenvúclven. 
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-las clases sociales son divisiones relativamente homogéneas y estables en una sociedad; 

están ordenadas jerárquicamente y sus miembros comparten valores, intereses y 

conductas similares.' 

Este tipo de consideraciones es fundamental al momento de enfocar el producto o servicio 

ofrecido por la organiución al saber exactamente que sector del meicado pretende · 

abarcar. 

1.6.1.2 Personal 

En las decisiones de un comprador influyen además las características personales 

externas, en especial la edad y la etapa de la vida del comprador, su ocupación, 

circunstancias económi_cas, estilo de vida y personalidad, as! como el concepto de si 

mismo. 

1.6 1 3 Psjcoló¡:jco 

Las elecciones de compra de una persona también· reciben la . influencia de factores 

psicológi.~os: motivación, percepción, aprendizaje, creencias y actitud~s. sobre las cuales 

puede tener gran influencia la labor de mercadotecnia de Ja organiiación. 

1.7. Decisión de compra 

En el proceso de decisión de compra por parte del cliente. sci cumplen diferentes etapas. 

Dentro de estas elapas la primera es la evaluación por parte del cliente de las diferentes 

altemalivas que se le ofrecen y que se le presentan; es aquí donde la empresa debe de 

lcfr. KOTl.l!R Philip, Mcrcadorccojg. 
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tener una actitud profunda de convencimiento y trato al cliente, combinada con la 

experiencia y buena imagen que posea. 

Posterionnente debe existir y se debe mantener la intención de compra por pane del 

cliente, la cual normalmente está presente cuando el cliente se presenta en la agencia 

automovillstica o cuando solicita él mismo que se le informe sobre cierta unidad. 

Interviene también en un .estudio extenso de este proceso la actitud de otras personas 

cercanas o relativas al cliente, es· decir si el cliente es apoyado por sus familiares o 

personas que lo rodean es más fácil que tome una decisión positiva; por el contrario, el 

cliente puede ser presil>nadc:i p~ llo toinar la decisión de compra. 

Además puede suc~de~ de.i¡;.;, d~ ~st~ p~e~~ qUe ~urjan e~entualidades o situaciones n~ 
esperadas por el;~ú~i.t~ que pu~de~ ~fe~tar dl~~~~Íe su d~cisión, tales como egresos 

familiares imp~vistos, precio ~sperad~ y los beneflcios .;;p;,~dos del automóvil; as! 
~' :- . . . -~. :_. ..:· 

como la propia percepción del valor del automóvil, anterio;: y p;;~t~ri~r a la compra del 

vehículo. · 

1.8. Cliente 

Cuando se han cuidado los detalles que otorgan valor agregado al servicio, la experiencia 

del comprador es satisfactoria. Y Ja satisfacción repetitiva hace del comprador un cliente, 

el cual se convierte en un comprador frecuente satisfecho. 

La satisfacción del clienle se logra cuando la percepción del servicio por parte del cliente 

supera las expectativas del mismo. 
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Evaluaclón 
de 

attematlvn 

Actltudn 
de 

otroo 

Declalón de compra 

En la conducta posterior a la compra de los automóviles por parte de los clientes, los 

vendedores y la agencia deben vigilar qué hacen éstos en última instancia. con el · 

producto. Es .decir, si los consumidores usan el producto para cubrir .. una nc~esidad 

diferente al propósito original de compra como puede ser rentarlo, pres~lo, ·r;,gal;rrlo, 

interc~biarhio re;~nderlo.: E;to le inÍeresaria al vendedor por que esta int~~~ión del 
"• ·.·,·- •••. « .. · ' ' . • • ··' 

cliente puede man'ejarse tá~tic~~nt~ y s;;~ar una amplia v~ntaja de la publicidad; como 
. . .. . ., ... -.. ' ·._,. . . . . 

puede ser el caso dda~:~gellciás ele. renÍa d~autós, arrendad~;;;. finalli:iera5 y puras, 

aut~s para eje~~tiv~~~ :~té.···-

Si por el contrario· 1as clientes gllardan su auto y lo utiliían poco o se deshacen de él 

rápidamente, estoirÍdi~~'. q~~:el :•~~to no le~: resultó'. rr:uy sati~factorio y que las 

recomendaciones verbale~· de é~~s nÓ seráli m~y favorables: . 

Representa el mismo interés la manera como los clientes se deshacen en última instancia 

del producto, si lo venden o lo cambi.Jl; dc~~mirá las nuevas ventas del modelo en 

cuestión y podrla disminuir el valor de su i.magen aÍlte consumidores potenciales. Es por 

esto que el vendedor necesita estudiar la forma cómo se usa el producto y se deshecha, en 
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busca de indicios acerca de posibles problemas y oportunidades a identificar como 

ventajas competitivas. 

1.9. Momentos de verdad
2 

Un momento de verdad es ese preciso instante en que un cliente se pone en contacto con 

el negocio y, sobre la base de ese contacto, se forma una-~pinión acercad~ la calidad del 
. . . 

servicio y virtualmente de la calidad del producto . Es decir cualquier contacto entre un 

cliente y cualquier empleado de la compal\fa esun momento. de ~~rdad. 
: ' . -- .. ~-~·,; .... ~·i::.' :~;:_-~-- - :::_< ;'.' '-:.'~._ 

Cada d_la en la vida del nego~i~ se ~rescntan _v~rl;s ~ente.n~rcs de m~me~t~s d~ vc;dad y 

cada uno de' ~llos ;e de¡,,; '~wíeJar hacía un res~ltadÓ ~siti~o si se espera renovar la 
·,~\ - -~-· .· ' 

lealtad del cliente'uria y ótra vez: Un momento ·de.vcidad no es positivo 1>' negativo por si 

sólo. Es la forma'como se ~llflejeis~ preci;~~n~~~n~~ lo que convierte al momento de - .;,.- ' ::-·- - ·-- -"·"· - ,,- _- . ,_«·-~::·- ---. -J~; '--. ,, - , __ 

verdad en una exi>erieiícia positiva o neg~tiva ¡Í~ _el diénie. 

Hay que tomar fZ~ue~ta q~e un momento de verdad noimpli~~ ¿cccsari~mcnte contacto 
• . - ' - ,: .. •'¡ 

humano. El dlic~Íe ~xperimcnta un moment~ de ve~dad· desde el momcnio en que entra al 
-.- . .'_: . .-:. ·-:_'.': \:': -'-, - .-

estacionamiento, donde puede suceder que no encuentre lugar; señales no' muy claras, la 
- - . - - ·- · .. - -· -· .... ·.:··e.~ . . ' 

entrada al' negocio lejana, etc. También se puede mencionllf a la5 i~l~fonÍsi~; ~rtéros, 
recepcionistas y vendedores de la empresa que tienen un_ C:ont~cto di~~cío con.el cliente de 

mwicra inmediata. 

Todas estas situaciones representan mom~nto_s de ~erdad pot~ncia~es y ocurre~. aún antes 

de tener la oportunidad de actuar e~· fav~r del -~li~~i~. El res~lt~do de no manejar 
'· .. -_. -... _ . .·· , __ :· '·. . , 

favorablemente los momenios de .verdad es que la impresión.de calidad del servicio ante 
. . - '.'; '. 

lcjr. ALBRECllT .Karl, Gcécné13 dci:kryic!o. 
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el cliente es mala. Y con mu~ha frecuenda, esa percepción se trruilad~ a toda la linea de 

productos o se..Vicios de l~ compañia .. , ., ' ··'.-

Los momentos de verdad 'géócralmente oc~1:1 'en tÍnÍI secuencia lógica y medible. Se 

puede lograr uná identificación de Ios·.ru~inos ál b'llcer un análisis de todos los instantes 
' ., ~-.¡ ,·-.·.'. 

en los que el cliente tiene ¿oótiií:to con el 'negOéi~ dentrO del proceso de venta . 
. -, . ,_-·:. ·- :';!~,,:. ·-·,,, ~ _:~:_t 

~>:::>- ·:r::_ -~-~:·-: --~. ,·:,~-, 
Colocand.o de .e~ta .~ane";l lo~ .~<>m~~tos d: vé~dnd en su secuencia lógica, permitiendo 

así reconoce~ exach.ffierÍte aquéllos ·.eíic~e'ntros'por .los 'cuales son responsables de la 
·,_ . · ... - '- · .. ,._.·-.-··"·-·.·-,_---._-·. ···.; ._, 

calidad del se.Vi~io ant~ el client~ ¡¿~ mi~mbros de l~ compañia. 

En el momento que¡ ~e: cl;bora ·~l· ~Íisis del pro~eso de venta y 
0

por lo tanto de contacto 

con el cliente, se hn~~ una separación de los momentos de vé;d~d i~~rt;,,,te~ de los 

momentosde ~erd~d crid~6s. 

1.9.1. Momentos de verdad criticos 

Una vez que se ha elaborado el análisis completo del proceso de ventas y de todos 

aquellos que 'se· relacionan con el contacto directo con el cliente para las principales 

operaciones de la organización, ésta se encuentra en condiciones de detectar aquellos 

momentos de verdad que si no se manejan positivamente conducen casi con seguridad al 

descontento del cliente, la pérdida de lealtad paro el producto o servicio ofrecido por la 

organización y la posible pérdida por completo del negocio actual o potencial con el 

cliente. Estos son los momentos de verdad críticos. 
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Es imprescindible que aquellas personas en la organización, cuyo trabajo se desarrolla 

alrededor de estos encuentros claves con los clientes, estén dotadas de las habilidades 

necesarias para asegurar resultados positivos. 

Normalmenle las preferencias individuales entre los clientes son variadas. Los momentos 

de verdad críticos tienden a ser oportunidades repelidas que impactan las preferencias 

individuales. 

Esta es la razón fundamental p<Í~l~~~I t~do el niu~do en el ri~gocio d~lle participar en la 

elaboración del análisis de IÓs.pr0ces~s para los diferentes dépártiiffient~s y divisiones en 

los cuales trabajan. 

. . . ' . . . 

Siendo esta la única forma en que realmente ellos pueden delectar aqúellos momentos de 

verdad crhicos en que existe una oportunidad de manejar 1.l! ~er~epeio~~s d.' los clien;es. 

1.9.2. Modelo de un momento de verdad 

En los momenlos de verdad contribuyen o influyen una gran canlidad .de factores en un 

momenlo determinado, Cada ~no puede ser único en· su género .• por lo que se requiere 

poder enlendcr y analimr los componentes de cualquier momento de verdad y entender 

los factores que crean calidad en ese instante. · 
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Insumo. 
Aditude& Valores Creencias Deseos Sentimientos Expedallvaa 

Modelo de un momento de verdad 

1.9.3. El contexto del servicio 

Las interacciones y comunicaciones de los humanos así como diversas actividades son 

ejecutadas dentro de distintos contextos. Esto significa que iodo~ . Jos. :remcnios que . 

rodean una interacción entre seres humanos ti.enen ~n efecto profundo sob~e Ja g~nlc, Ja 

interacción propiamente dicha y el resultado. 

Todos los cncuentr~s entre los cliemes y Jo; negocios ~e presenl~ en el' context~ del 

se,_;ici~; en ~J inoci~~ d~I mo~cn1.;:<1~ '.vc~ad; 
0

cl ~~~te~i<> de·~~~¡~¡~ o 'runbi~~;e es CI 

impacto colectivo de !~dos. los elemento; que s~ ¡ue~~n~n d~ranle el m~m~nlo de verdad, 

que es creádo ~Ón I~ actit~dy ~pr~xiñí'aéión de todos Jos miembros de una organización. 

1.9.4.. Maréos de refereiicia • · 

. , ,.-. : ;.,::~:-:~ ·.:/·: '.:. . .· 

Tanto el cliente como el emplead~; ·al momento de entrar en contacto para Ja posible 

rcnlizacióÓ de un· neg~iO,:" ~e ~P~ox.irrian a un ~ncuentro del momento de verdad, desde 
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sus marcos de referencia fndividuales que dominan totalmente sus respectivos procesos 

de pensaini~nt:~.:·_aC:iihiiÍes,· sentimientos y comportamiento en el momento de verdad. El 

mareo de refe~~ncia obra como un filtro y tiene un efecto poderoso sobre el significado 

qu.e 1.e asignan ·ai ·momento de verdad los individuos del servicio. 

-. ·. 
El m·arco de referencia de cada persona se deduce de numerosos insumos: sus actitudes 

pers~nates, ··~y~1~ics, creencias, deseos, serltimientos y expectativos. Algunos ·de· los 

insumos que crean marcos de referencia pueden ser coincidentes; por ejemplo ambas 

personas hablan el mismo idioma y representar normas sociales. y'. costumbres muy· 

similares.· 

Pero algunos insumos para el marco de refcrenciáilel .dient.e_pueden ser diferentes de los 

insumos que crean el marc~ d~ r~ferenci.i del émple~d.o d~ l.;- coiÜp~fa. c~~ndo esto 

ocurr~. los dos individúas ven el m~ni'ento de verdad d~sd~ ~rs~Úv~ muy diferentes, 

sin embargo los marcos de ..;;ferencia p;,,.;, ~;dá pérs~n~;p~ed~h° .,;J;¡¡,iiÍr d~ ~~ ino.;ento a ·.. ._,.· .. 

otro dependiend~ d~ la situdciÓn. ' 
, ~. - . .· .. ' , 

Cuando un clieni~· sé faJ~~ de qu~L necesi~ad ~L si¿~~º 5atisfecha <>'no, ca:nbia 
-:.'. -:. '·.'··'< 

inmediatani~nte .1~ perspectiv,;- d~I nÍuco'.de. refe;en~ia. 'simuÍt,\;;e8rlícnt~ cambia la 

percepción del momento de.~erdad en 'el . díi~nte, o~urri;ndo ·;;, mismo a la pe~sonii que 

está ofreciendo el ~.Vi~iá ~ ~iod_ii~t~ ª;."H~ri~~· ·• . • ; 

1 9.4,1 
: . . - .>·:·· __ -,_<:::: . -~~.... "·.:y __ ,.-.::\~: __ ._:·/-: .. •-,_ . -

. ' "···. -
Entre los numerosos insumos posfüle~ que uyudan a crear el marco de referencia del 

cliente se cncuerltinn: 
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1. Experiencia anterior con la compel\la o con compañías similares. 

2. Creencias sobre el negocio y la actividad en que se desempei'la la compallfa y 

su forma de operar. 

3. Expectativas formadas por sus experiencias anteriores, es decir, 

recomendaciones, valor y fama de la compañia. 

4. Actitudes, creencias, normas éticas y valores que se han formado durante la 

~ida del cliente. 

S. Recomendaciones o advertencias provenientes de otros clientes o ajenos a la 

compañfa (que también pueden ser miembros de la competencia). 

1,9.4.2 Insumos para el maceo de referencia del empleado 

Entre estos insumos que ayudan a crear el marco de referencia del empleado se 

encuentran: 

l. Lineamientos de la empresa, (qué le ha dicho la empresa que_ haga a su 

empleado). 

2. Réglas, pollticas, procedimientos y regulaciones establecidas para los 

empleados de servicio y los clientes. 

3. El nivel de madurez emocion.tl del empÍead~!. 
4. Expectativos del comportrunieñto.dei cÜenÍ~ b~d~ en expérÍenci:i. pasadas. 

5. Actitudes, creencias y valores form;;do~d~j¡i¡~'tid~ d~l ~cipleado .. 
6. Herramientas y recursos utilizados paro ~f~c~~eist!l'\lici;;\, pr~dúcto. 

D<'lltro del modelo del momento de la verdad d~oe exisÍir\iU'~ <:ompatibilidad de!' ~cción 
entre los tres factores de contexto, marc~ de refe~~ciad~Í cli~~te 

1

y :na;~º de referencia 

del empleado. Ya hemos visto que si los itisumos·p~ ~I marco.de refercncÍa del cliente y 
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el del empleado diÍieren · enoniiemenle,' el 'momeni~ .· de verdad se puede afectar 

adversamente. Tiene que existir:~a:~~ng~~~cÍ~o concumncia de las menles en el 

momenlo de verdad .. Además ti~rié' qu~··~~istir 11!1ª coincidencia entre el marco de 

referencia del cliente con d d;(¿i,;~leádo;·¡,a.'.. ~ue el momento de verdad sé logre 
',. . ,;-·l.• 

uniformemente, ambos debfin'dese~ congruell1es é<iÍt el contexto del servicio. 

Se puede observar que_ '&~.~~~~1n1;;'ni<{, Óc~ que después que se ha presentado un 

problema de servicio; éí ~Úen'tt'~xp!Íc~ 5;.s pr~pias acciones como ~ompletaménte 
' .... ·:·. - . ~ ~. -:' .. ·-·, - . ,<.· .... _ . . . ' ., . 

razonables, racion~es y ',c.u!;~· ~1.'enipleado e~plica su propia conductii de la _misma 

manera .. Sin embárgo, '(:Wujé¡~' el cli~~te' explic~ é1 co~port~ierít~' del empleado de 
. , .... _:.'_¡, . .. ~-~,~---<:-~----.-_:.:, '< . . 

servicio, .el ·comportarniento~~e',éste úhimo: se. pinta' en ténninos 'de impaciencia; 

exasperació~ yf¡I~ d~ ~~~¡¿c~~f el ~ll~~;~. ; .·. . · .. · -. 
,5: '; .1;;_:·0 ;,:~-~ - -~~--

,. 

Por su parte ~mpleado describe ~I ~oniPo¡U¡;;.ienÍ~ del clien1e-~omo arrogante, exigente 
-- "-; - .:: ,_ . _,; ~ ~ 

y rudo. La realidad se erictieíitfá en'tiñ punlo inlennedio .. Eso es lo qÚe ocllÍTe éuando los 
~ •• J ¿,_;__' - '--

mart:os dé refure~~ia lleg~ a;.,, i~¿~Ítgf;,én1es, 'debido a i~suni~~ desaj.us~do;. La fonna . 
. -«·:_--~';,'.'.""·-·,.::..::- .- -.- ¡/i~~ ,,. - . ·.-. ···-

como el clienle fÍercibe los acontecimientos y circunstancias que rodean al contexto en el 

que ocurr~el encue~;~ ~~:sé~idi~'/1a'r~~.~~mri la ~~~na ~ue·rnnn~Jnlasituación, 
en este c~o es el ~einpÍé~dri ~~. ofre~eún servi~io·o un ·producto, el que maneja la 

inleracción co: el cli~nle> . 
.. :·:._. '.:'' ·,_ .· .. - '.-· 

1.9.S. Mo1mmto de. v~rdad de comprar/no comprar 

Existe un moménlo en la toma de decisión del cliente sobre comprar o no comprar un 

produc.to o se~ii:io, particular y en ese exacto momento que se toma la decisión, se le 

llama mo.mento de verdad de comprar/no comprar; es decir es el instante mental en que el 

clienle dice sr o no. 
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Se sabe que sobre ese instante influyen poderosamente factores tales como la exhibición 

del producto, las habilidades interpersonales de la persona que trata con el cliente, la 

calidad del producto y muchas otras variables que tienen un impacto sobre el cliente 

durante el momento de verdad. También existe un cambio que tiene lugar en la mente del 

consumidor cuando se toma la decisión de comprar. 

Esta es la diferencia fundamental entre alguien que está simplemente mirarido y alguien 

que está decidido. a comprar. El cliente que simplemente mira t~~~¡~ n~,h~ tomÍldo la 

determinación mental de comprar, cualquiera que sea la cosa que se le ofrezca. El cliente 

listo ·a compriir puede haber tenido ese cambio mental, incluso antes de entrar al 

establec;rniento del neg~ci~. 

Este· tipo de circunstancias pueden ser descubiertas para ser tratadas en un sentido 

favorable para Ja empresa, es decir, ofrecer un marco de referencia positivo, no 

agresivo y que invile al cliente a tomar la dedsión a favor de realizar negocio con la 

empresa. 

1.9.6. Momento de verdad de valor monetario 

Hay un punto en el cual todo cliente hace una verificación del valor respecto del producto 

o servicio que va a adquirir. Aún cuando se ofrezca un servicio que evidentemente sea 

superior al de los competidores, si lo que se está ofreciendo en venta en el .mercado no 

pasa la prueba del valor por dinero, el cliente no lo compra. Por la misma razón el hecho 

de tener un producto maravilloso no basta si el marco de referencia del cliente recibe una 

experiencia negativa de servicio cuando está haciendo negocio con nosotros. 
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Este momento de verdad de valor por dinero, con frecuencia. s~ presenia, hacia el finaÍ del 

ejercicio mental del cliente, cuando decide comprar o nd:comprar.' J:)~;¡Íués d~ ,cl~ificar. 

mentalmente al represeniante del servicio o al veÍuled~~; el éÍic~t{ÍJeg~ a uiia cÍección ,, .·.·.·, , ..... ,..··.,· , ..... - .. - ,;. 

fundamental: comprar o no comprar el producto o servicio, Tambi,éri se pu~de ·¡;~.sentar 

después de Ja venta, cuando el cliente sale conduciendo su áuto nu~vo 'y se éue~ti,Óna ~! -

valor real de Jo adquirido. El momento de verdad de valor por di.nero 'tien'.' UJ1 _in;p~cto 
directo sobre el momento de verdad de comprar/no comprar. 

Cuando se habla ,de un negocio o empresa orientado al servicio, exisi~' 1a'ojio~fu,icl~d de. 
inlluir en el cliente en ese punto. La unión entre productos de aJÍ~.:~~li~~~::~\e;:.;lcio 
superior es i~dispeniable. Uno de Jos resultados de ser un negocio. ~~iénÍ~d~ ~Í ~e~icio · 

es poder impo_ner una participación activa en el mercado. También.-éxiste l
0

a o~~rtÚnid~d· 
de cobrar un precio más alto por el producto. El momento de verdad de valor por dinero 

recibe una gran influencia, tanto de Ja calidad del servicio como de Ja calidad del 

producto. 

1.9.7. Momento de verdad para decisión de nueva compra 

La decisión para comprar de nuevo está en función direciamente de Ja experiencia 

recibida dentro de un establecimiento que es visiiado por primera vez. 

Cuando una persona acude a un establecimiento proveedor de un servicio o producto que 

nunca antes habla visiiado surgen cireunsiancias relaÍiva~ al trato recibldo ..• Si el _contexto 

del servicio es positivo, si Ja calidad del producto fue excélent~ y si' ,~- ~~,;.;ri.~cia del 
•' :. '.·. . - ·;·' 

serviciofüe agradable, el cliente puede pensar en regresar cin el futuro. 
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Es en ese punto donde el cliente se queda con una imagen importante. Aún cuando no se 

expresa abiertamente, en el subconsciente se ha tomacfo la decisión de volver a comprar el 

servicio o producto alguna vez en el futuro en el mismo establecimiento. Por eso, la 

próxima vez que el cliente esté tratando de decidir sobre la adquisición de un producto o 

servicio de característica; ~inii18res, recordará la experiencia positiva que tuvo y el 

momento d.e ve~d~d ded~clsión.de nueva compra influirá su decisión de manera positiva. 

" ··~ 

Aunque una cn>'pre~~~~ ;;1.;.;~e ~;agradar a un cliente, se puede activar una decisión 

positiva de n~ev~ ~~!rip~! (o; ~lient~s pueden llegar a ser verdaderamente. ~onÍbrosos, 
exige~tes y cci;;;prensibles culllíd~ s'i les de!ntiestra que se hace lo corr~~.tÓ ¡,iír satisfacer 

sus necesidades. · · 

La forma como los. ~mpl~ados de servlcio se reeuíierait cuaiido fall~ los sistemas 

organizacionales, puede t~n.er 'ún efecto directo sobre el, 01ómenÍode verdad de compra 

nueva. 

Por lo tanto se 811!'ª credibilidad c~ando el negocio se '. puede recuperar rápida y 

compÍetamente de un¿ ralia en el sistema de servicios directaniente relacionados con el 

cliente. La .1eá1tád .del cliente· realmente se pÜ.édé fortalecer y aumentar. cuando es"1 

recuperación se hac~ ~on tnlentd in beneficio deic~n~Úmidor .. 

l.9.8. Momento de verdad pllr referencia 

. . - -
La mayoría de la gente no le dice a funcionarios de ~a empresa c'uando se encuentra 

descontenta con aÍgún a.<pe:to del negocio: Se estima .que Jn 96% de lo.s clientes 

insatisfechos nunca se queja directamente;. simplemente se van para otra parte!. Estas 

lcfr. ALBREÍ:HT Karl, Lil J;xcclcnc!a en el Scrtic:io. 
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personas que no reclaman directamente, se quejan y les cuentan a las personas que Jos 

rodean sobre la mala experiencia recibida. Por lo menos 15 personas en promedio tienen 

noticia de la mala experiencia que el cliente tuvo en ese negocio. Este es un momento de 

verdad por referencia negativo. 

Cuando una persona ha tenido una experiencia positiva con el negocio, no lo comunica de 

la misma manera y al número de personas que son enteradas cuando Ja experiencia es 

negativa, este fenómeno parece ser propio· de la naturaleza humana. La gente tiende a 

concentrarse en Jo negativo más que en lo positivo. En promedio un cliente satisfecho 

solamente le cuenta a unas seis personas y nada más'. 

Diagrama do 1cclón de un cllente fna.aUsfecho 

Los consumidor~s u) recibir un servicio que no los satisfaga. o que consideran que es de 

mala calidad. ellos tienen la elección entre emprender o no alguna acción. Si actúan 

pueden emprender una acción pública o privada. Las acciones públicas incluyen quejarse 

4KDTLER. u¡wjl. 
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· a Ja compañia, recurrir a un abogado o quejarse con otros grupos que pudieran ayudar al 

comprador a obtener satisfacción como pueden ser agencias gubernamentales o privadas.· 

También el comprador podrla simplemente dejar de comprar el producto o dar malas 

referencia de éste a los amigos y conocidos. En todos estos casos el vendedor y la 

empresa pierden clientes actuales y clientes potenciales. 

1.9.9. Momento de verdad de mala noticia 

En algunas situaciones ocurre que al tener incidentes imprevistos o fortuitos llega el 

momento de entregar la mala noticia. Estos momentos de verdad se presentan cuando _el 

cliente está a punto de tener una experiencia negativa, como resultado de algo que puede 

estar.o no completamente fuera del control del empleado de serviCio. y en· consecuencia 

muchos empl:ados de servicio son insultados y calumniados porirncun~~;·:~li~ntes. 

Estos moméntos de verdadván~ oéümr encualquier neg~~io, ill~cpe~Ílientememe de lo 
' - --- - ·-c.; ... - - - ,~·- - , . ·- . . . ·-· ' • --- . .. ' 

enfocado que ~sté ~¡ nego~io ·hada ~lservicio .• El• ~~nt~~;o d~I servicio es lo que se 

establece y la. f~~~ con\'o'ie é~mu'~i~a dh1al~ tiotlcia es I~ que.detem1ina la respuesta 

del cliente. 

Algunos de los momentos de verdad de malas noÍicias son extremadamente penosos, 

· cuando se informa de la pérdida total o irreparabilidad de un motor. o cuando. se 

compromete un vendedor a entregar un coche en una fecha especifica sin investigar si hay 

unidades disponibles; o bien una entrega del vehfculo tardia debido a Ja falta de provisión 

por parte de la fábrica. Un momento como estos exige una especial comprensión del 

morco de referencia del cliente y de los insumos que los están creando en ese· preciso 

momento. 
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Cuando Jos sistemas di{ un ncgóci-;, fallan en alguna fonna y es evidente que el cliente va 

a tener que rec;bir un~ Ín~I~ ~Óticia se deben de analizar profundamente diversos 

aspectos; h~~ilidacl de ina~ej¿ d~ Ja ~iiJación, Ja manera en que generalmente responden - ... _ -.. ' ' ' -·· .. 
Jos clientes cuando ~e 'prcs~it.ta uno de estos momentos críticos, conocimiento por parte de 

los em;Jeadosp~~ m.;;,~jai a un cliente iracundo, etc. 

Estas ~ituaciones son inevitables y solamente se deben tratar de manejar de Ja mejor 

forma posible· para no desprestigiar a Ja organización. 

1.9.10. Momento de verdad repetitivo 

Miles· de momentos de verdad pueden presentarse en nuestro neg.ocio diariamente. 

Algunos momentos de verdad ocurren para el cliente permanentemente· y· los empleados 

pueden no estar presentes para manejarlos. Estos son Jos momentos de. verd~d ;e¡x;titivos. 

La difi~ultad' con el manejo· del momento ·de. verdad :q~c. 5('repi;~ permanentemente 

consiste·~~ que los empleados rara Vez cStán C~~·~a'.~~~Íi~o cs·t~·~CÚ~~·;·a·:~:cri~~--quc e.Sto 
' ·- ' 

suceda en nuestro Jugar de trabajo. 

Se debe realizar un agrupamiento de todos los momentos de. vérdad que se. repiten 

permanentemente y que tienen fugar mientras el cliente está é.n Ja oficina: Si se pueden 
• .- •• -·_·.7' ••• -:· ·, •• ___ • 

identificar, es posible empezar a planear Ja forma de .recuperarse el .di~ qu~·im~. de ~stos 
momentos se presente de forma sistematizada como pu~de. ser 'ª-~~mu~ieaeión 'con 

proveedores o distribución de Ja organización a clieiite'úcgulares·;;·¡,e;..¡¡;.J;~ntcs. 
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1.10. Servicio de valor agregado 

El servicio define la fonna como se hacen nego~!os ~ierid~ ·ésta,. la máS intangible. El 

valor agregado del servicio da la sensación de 'sii;,;1/c~rtesfa y bienestar cuando se 

presta en un contexto cara a cara, pero ~s mru{ que eso;·es la satisfacción total o extra_ que 

recibe el cliente. 

Un servicio de valor agregado ·se,. c~~treJ~e más fácilmente por experiencia que por 

definición, el clie~te lo s~b{~~:,.¡,do (~\;~ y lo recibe. De aquí que el servicio a los 

clientes se considere un'a he~i~~ta es;..tégica, una fuerza positiva para el aumento de 

las ventas y en consecu·e~ci~:réduCir'el cósto de ventas. 

Modelo dimensional en !a calidad del servicio 

En este sentido_ podem~s co;,siderar. al servicio como una. relación pennanente entre 

comprador y vended~r. cuyo ob
0

Jeto. consisté en que el c~nlprador siga contento con el 

vendedor después del negocio. · · 
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1.11. El servicio como un producto 

Aunque un servicio es diferente a un producto fisico, sigue siendo un producto, Un. 

producto de servicio (cualquier incidente de hacer algo para otros por una gratificación), 

se puede distinguir de una mercancía con las siguientes características: 

l. Un servicio se produce en el instante de prestarlo,· '!lo se" ptiéde ~rear .. de 
,.,- •• ·c'c ••• ,, ••• _;.·,· •• 

antemano o mantener en préparació.n.. . ... , ... :':;:: · ./:" 

2. Un servicio no se pÜede produci; ce~traJ;ri~nte; se p~riduce donde el cliente 
( .• ! ~· "..·~» r:;l:: . );'.' .; 

tenga el contacto éori él proveedor del r~dsllió'P<ir"iiarte ·de la'.e¡;;presa, y ÍO<ios y 
.' ... -";..", .;;;':,; --.~.-·-" ·';'"-•- ',·,- ,.,;,_.: ',-"e.;·"'"; .:.--",-'• .·,, ·.' . 

cada uno de los n'iiemb~s de la org~izaéióii)·· "'"'' ,3.' / .• 

3. El pr~ducto (s~~ici~)"~rr~cld~·;~¿ ;;.~:~d(~~ . .J~~íiai ;ir á~ticl~ado para '·ª 
aproba~ió~ del client~. se aprueb~ () rei:hriza en el momento de recibirlo o en el 

< - - • ~. 

momento.de,.éoOsuiniétO~ .. ·"''- · . .:.f:<--"" 
,-- '"< 

4. Para I~ persona que recibe el s~..ViCio n~ tÍ~ne nadidÍuigible par¿con";parar, 

sino que el \'alo¡ del servicio.~~ él ~~pe~d~ de~u '.~xpe~~~cia ~e~~Aal al 

momento de recibirlo. 

S. Un servicio no se puede revocar si se p~~tó i~adecj~d~~dte; 
6. El aseguramiento de la calidad debe ocurrir 'ant~s' y-d~;,u;¡¡, lá'producción y no 

~-~::-
después de la prestación del servi~io. 

7. La prestación del servicio requiere iiíterac~ió~ :hu~~n~ en algún 'grado; 

comprador y vendedor se ponen ~ri.c~n~~i~ ~~ Ü~~·1roinia relativamente 

personal para crear el servicio. 
···:,~~=--··:'.<.;\ 

8. Las expectativas por parte del cli~nte qite ni~{~ ~i s~~iéÍo. 's~n p~~ integral 

de su satisfücción con el re;u1tad~. La ;~lid•
0

~ del ~e..'.i~io' ~~ i:ri.n parte es 

una percepción subjetiva. 
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1.12. El paquete de servicios 

Dentro de una organización enfocada al servicio, d<:bido a la conipetencia existente, 

actualmente se presenta el concepto del paquete de servicios. El paquete de servicios es la 

suma total de los bienes, servicios y experiencias ofrecidos ni cliente. Este término se usa 

para evaluar los niveles actuales de los servicios ofrecidos por la organización.· 

Eotrategla del 1 Poquole de 1 Sh! .... a.da 

_oa_n_"_·:_~_,'_:__º_,_º .... r>_Daft_ .... _ .. _1a_1c_:_ __ ... r~~~.10. 

El concepto de paquete de servicios ofrece un marco de referencia para pensar 

sistemáticamente en el sistema de prestación del servicio. El paquete de servicios se 

deriva lógicamente de la estrategia del servicio y constituye el valor básico que entrega ni 

cliente. 

El sistema de servi_cio _se deriv_a ~ntonces de la definición del paquete de servicios que 

normalmente. está constituido por el conjunto_ de bienes, servicios y experiencias de la 

empresa. 

Incurriendo en In _cada vez ~ayor .~stralifiéación de los mercados. actualmente existe la 

opción de especific'ar o ¡Íartic~lariz,;. i~s ~ervicios ofrecidos por una organización, que en 

el sentido conceptual deben satisfacer al cliente de una manera individual o personal. 
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1.13. Decisiones sobre servicios individuales 

Tre• nlvelet de un servicio 

Servicio 
lncrementmdo 

Servicio 
porceptibl• 

Servicio 
central 

Al desarrollar un servicio individual para ofrecerlo a un mercado, la empresa distinguirá 

tres niveles del concepto de un servicio: el central, el perceptible y el in~rem.ent8do; 

En el nivel más fundamental está el sm·icio central, que pretend~· satls~ncer lo que 

realmente busca el cliente, In empresa debe' conocer ia ne~esid~d á ~~brÍr. del cliente por 

parte del ;ervicio a ofrecer. En Úna émpr~s~ aut~movilístic~ ;~I· J,,;¡J¡~ c~~tral es que el 

automóvil cumplá co~ la ~iestá~itln ~'eri~i~l'dc ;~.;¡~p;,~a~~rcli~ri;e, 

El servicio central ;~ deb~poner n dl~~sÍ~ión d:I cli~rite el'~ a,lg~n~ mnn~m ~iceptible. 
, - . ••"-1 -· • 

que nomialm~.iite ·~'Oínp"rend~;.•. un ~o~ÜÍ~;;,.· pC:~o~~í .con ¡~·¡;.;rs~~;,s· . .¡~e··· prestan el 

servicio. un aho nivel de.i:alÍdad, tiernpo requerid~ para la prestación dei servicio, .el 

tiempo de éspera qué el cli~~te debe aguardiii, ~tes de qÜe el servicio sé termine 

satisfactoriamente, ~quipo.de ~poyo ~tilizadÓ po~ ios prestad~res del servicio. el logotipo 
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y Ja marca que comprend~n el nombre y la descripción asociados al servicio o al producto 

en si mismos'. 

Respecio a la ·agencia auiomovillstica, implica interacción con los vendedores, el nivel de 

calidad del auto y s.us co~ponentes fundamentales, el tiempo de entrega, el tiempo de 

atención icli~~ie, los servicios de reparación, el trato personal, etc. 

La empresa puede ofrecer a Jos mercados objetivo servicios y beneficios .adicionales que 

vayan más ali~ d~l servicio . jierceptible, conformando de esta manerii' ~n ~ervicio 
inc~men~do.:Este servicio incrementado puede estar constituid~ por~huÍ~~d~crédito, 
facilfdades de compra, garantías adicionales a las otorgad~ por el 0fabrié:.Ot~; g~tlas de 

satisfacción, seguimiento del desempefio del vehfculo, etc.· 

1.14. Garantfas 

La posibilidad de ofrecer garantías en un producto es. simple: si el prodúcto tiene. algún 
. . 

defecto, si no cumple con la función o con las especificaciones establecidas, lo tenemos 

ahi como prueba del incumplimiento y b~j~ ~ivelde ~aHdad. . 

La práctica de otorgar g~tfas de fu~~i~n~i~nto0o calidad por u~ tiempo d~terminado a 

partir de la compra es de uso basta~te com.;;,; cs~~i.alÍnente cuando se t~áta de productos 

de valor importante y d~ vid~ ~upue~.int~ largá;·.¡.al e~ el .n;;c, d~ Ílls ~u;o;;;óviles. 
• • .-. ' ., -'". > ;_'. ;~~~f- . 

Una buena gar.Ü:tia debe ser i~condiciollal,: fácil de en~nderse y $;~ c~;;,u~icada, 
significativa. f.Ícil de IÍ~c~r ~rebtivá·y-sin in~Jesti~~; fil~il yrá~id~erite ejecutada. Su 

' .. ' .. ~ , . .. - . . . . ' ~. '{ - . 

otorgarnie~to debe es¡.;. en ~;¡;¡os'~t p.;..;Jlll¡ en coni~.i~ co~ los énentcs. 
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Los gastos por garantía son inversamente proporcionales . al buen desempeño de Jos 

procesos y nivel. de calidad de Jos productos y/o ~rvicios; ~on un buen ¡,a'r~etro para 

medir el desempeño de Ja empresa en sus políticas de calídád, debido a que forman un 

segmento importante de Jos costos de calidad. 

1.15. Comunicación y Calidad 

La organización al pretender estratificar más especflicamente su mercado, Y. por Jo 

mismo, al crear u ofrecer bienes de servicios adicionale~; de~· d« cont.tr con. el suficiente 

apoyo y Jos medios de mercadotecnia para desarrollar estrategia$ y tácÍicás que atraigan 

clientes en busca de Jos requerimientos y servicios ofrecidos. 

-·--· ··-·-=-,_~ 

-·--

Diagrama de herramienta• de comunicación 

Así, Ja empresa debe conocer Jos medios existentes para dar u conocer sus produ.ctos y 

sus servicios, encontrando Ja combinación exacta de medios y publicidad en base al 

sector del mercado a atacar y al tipo de cliente. 
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Asl como la calidad éonstituye wio ,de .. los .eleme~to~ e~enciales de nuestra aportación al 

cliente, la comUnicación e~ una ~~ndición de la calidad de nuestros productos y servici~s. 
;,.• ... '"-'·'<'. '..{.,:> . 

Sólo cuando existe 'wia comiffiic;ció~ ~fectÍva dentro de la .organización ésta es capaz de 
,.- -.,··-. «"' ....... ·.·, . . .. 

La calidad im~IÍ~a ·.·~ esfü~rro' i~~rtante ·de ccrcanla con el cliente; identificar con 
' .. ·,·. ·, ...... -·-- . " ' 

precisión a los cliente.s,'s~bé(~xacÍwncnte que esperan ·de .la orgMi~ción, gan~ su 

preferencia y c~~se~:;.;.1.; i;.plic~ -~tablecer con cilos un di.Ílo¡o continuo y ef~ctivo, 
implica realizar ~~·¡-~.;n;,:~rofundo y profesional de comunieacil\n con el cliente. 

Así, una orgilnfzacicin efectiva debe contar, en la periferia de contacto con e.1 cliente, con 

la información necesaria y la capacidad de respuesta para decidir con la opor!Wlidad que 

demanda el cliente. 

1.16. Proceso de venta personal 

Como se ha mencionado anteriormente el contexto calidad - servicio está conformado por 

interacciones humanas, del vendedor y el cliente, por lo que la organización debe 

capacitar a todos sus vendedores para asegurar que se lograrán los objetivos de ventas de 

Ja misma y asegurar <I control de calidad desde el comienzo del proceso de ventas. 

~= 1 1 \Praparacldndol ' 1 ' Neg- 1 \.Manejo de 
de dientn r' Conquista ~ lil propueeta Presentación ~ '"•y•do_ne_J, la relación "°'"_,.. --1 r r _ 
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Cuando se hace una capacitación completa del personal, con el objetivo de integrarlos a 

los objetivos de la empresa en conjunto, se lngra un enfoque con objetivo de servir al 

cliente de la mejor manera posible, alcall1.lllldo las expectativas de este último. · 

1.17. Tendencia al servicio 

En los últimos años se ha venido manifestando el cambio de enfoque de las e!llpresas y 

organizaciones comerciales y productivas. Dicho cambio tiene como finalidad última .el 

cambio a servicio y la calidad total en el mismo, en la siguiente tabla se muestran 

diferentes etapas de la transición a servicio. 

>·'PRODUCTIVIDAD· 
El mercado requiere 
produclos 
Productividad • 
producción/ recursos 
Saturación de la linea 
productiva 
Economfas de escala 
(Salarios) 

U PI.AJ.TA S.fTUIUDA 

EL CAMBIO A SERVICIOS 

Elmcrudocxlgc 
rcqulsilostanglblcs 
Requiere fiabilidad 
Scplanlcaf\.lnciónn. 
producto 
Dlscflo,lnsumo)' 

"""'"" Justlnllme(llmitar 
proveedores} 
Audi1orl1 de calidad 
Pedir al «msumidor que • 
qulcrc(encucstas) 
Olairamu proceio 
Olagrumas causa efecto • 
Dlagramu frecuencias 
Diagramas causas 
acumuladas 

Nucvosrcquisilos 
(scgn11:n1acióndcl 
me rudo) 
Villicdaddc 
cspcclncacloncs 
funclónconvarianlcs 
Ma)'orgamadc 
produc1os 
Respuesta por cap1Kldad 
holgada 
rroducclónvcrs6til 
(llneasmUlllplcsno 
saturadu) 
Nuc\'oCostco 
Consumidor (grupos, 
entrnlsla) 
Gcrcntcsdcproduclo 

Lt PUNTA F.NFOCADA U PUNTA FLE:XJBLE 

Scfr. GINEBRA Jorul. DjrcÍ:dóo oor Scryjcio 

lntangiblcs(cnlldad) 
• SequietcKf\llcio 

Oaranllas (momentos de 
verdad, mapas} 
Rtdiscno de procesos 
Repcnsatg11t11ade 
produclos 
Control 
comcrclallt.aclón/ 
e•pcctalivas/ 
pcrccpclnncs I ofcr1a 
LlmiwnUmcrode 
clientes 
Ayudaralcllcntc1 
sentir y descubrir 
variables nuevas 
Octtnlcsdemcrcado 
Revolución estructural 
(organigramas y 
prousosdlrcctivos) 
Formación masiva 
PmdL&Ctlvldad de gaslos 
generales 

CAIJDAD 10TAL 
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. .. . 
En el cuadró· de el cambio a servicio, se recoge una visión sinóptica; de la dirección de 

negocios en diferentes ei~p.S d~sd.; ~l piinto dXvis~ de ~~ifatégico, l>nies de la estnítegia 

y las h~rrami~~t.S técni:as:qu~ se ~uede~ de;¡;,J8f:' 
•.:·e~,-: ·.e·:; -::>•.,;·. '-\:~:;. '.:·.~ ., ·~··:'." :::"J : " 

Anterionnent~ ·1~ ·~edi~ii d~ productividad ie ~J~~~ ~~. 1~: c~~pet~~cia :~obr~ la 

productividad cleli~Ída po~ salidaSntr. ho%bre::.Se peléaba el i:~sto salarial incorporado al 
. . · · ":. <. ·· "::· ._/··· ·'.·>>::.·.·-~ 1-.:::-.;:~.-?:,-_:~-:-: ::.):: ::--· .. :-~~:-.:,·\: 1-r~::: ·)~;·_~<..::·. · .-,'>··:·.-; -~·-::,</ '· ,._-. :.· - · -

producto y por ló tanto se pretendía tener In ·plánta saturada eón' la producción máxima 

posible, hacÍélld~se dlje~;~~·~~!Üdi~~·~;;;.;\~i{~;trai;;j·~d~ llI~n;ceso que fuere el cuello 
' ·;_,'" l':.-' '·- - ':'\e 

de botella a su máximacapacidad. : / 
_,- ,, __ 

·.,..' 
En esta époc~ se enipie.;¡rn a'~plicar los principi~ de Taylor sobre el ordenamiento de los . . 
fragmentos ·~e-petÚivii/~e hÍs'.tareii.s. en _el cam¡i;,'de~la Producción, Se incursionó .. --, - -. . . ' . ·-

profundamenie etÍ·los'estudios de Métodos ·Y Tiempos, y de la Orga~ización' de la 

Producdón. 

Con la llegada°d~l ··c~mpracÍor y del merc~do de compracÍo;es la gestión empresarial entra 

en una pr~sión competif;~a. Él mu~do ~ccidentaÍ (Europa y Estados Unid~·~) aumentan el 
. - ·, .. , ,·. --·· ·- -- ·- 1 1··,. -- - . 

rit~o; .~. p~lea ~ri los p~dÚ~tos;~ ~n la. confi~bilidad '<le los. mismos,. e~igencia de 
. ·.:. ->;, . ·., .. ;· :,:-:-. ...': ~.-- :'>:,... ; . ':· -»,_ "¡: 

espccificaci<:mes, en funcinnaiida~.y erÍ precio del producto.l'a.ra · Uegarn más est1·ntos 

consunlidore~;: n ~~ hie;e~do -~~-¡;¡~~-~te ~~iv~.~:. 
. . .. --· 

Las empresas invi~rten dn marketing (~ome'.:cinlizll~lón) de ~~a y para co~seguir la 
' ... . .... .. . , .. ,,, 

fidelidad del mercado a la mn~cíi se ~!in8' el ~o~trol dec!.iid~d. 'O~cidente ~n este sentido 

realiza un producto bueno, fiable;· de buena presentación;' amplia cobertura distributiva, 

precio, publicidad. Mie;1iins ~;º·;~~~ i;lci;~~~ ~ta dislinia; ret~;,,an la organización 

del trabajo. buscando controlar ~stadl~ti~ri1ent~ ÍosprÓcc~s. 
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Los primcr~s movimientos en este ,sc~tido tienen ·l~g~'r. a mediados de la década de los 

cincuenta en las manos de Dcming y Juran, posteriormente hombres como Taguchi o 

Ishikawa. Todos cUo~ buscan la uplicuci~n de la estadística, a los procesos. Se consigue la 

eficacia po,'niedio de la armoni1.ación de los flujos de la producción, naciendo la idea de 

Jusi in time• para todo tipo de suministros al proceso, ya sean internos o de proveedores. 

La calidad no se controla, se hace, o en todo caso se audita, por que la calidad de un 

producto es el resultado de una consideración global: diseño, insumos y procesos,7 

El mercado al segmentarse y ampliar la gama de sus requerimientos· obliga a que las 

plantas productivas pasen de producir con capacidad saturada a producir con capacidad 

holgada para tener la habilidad de ~esponder al mercado con prontitud, agilizando el ciclo 

de respuesta. 

En paralelo a estos can'ibio~; se.:~iste, ~ ,u;a, n~eva co~liguiación d~ 1a5. estructu;ns 

orga~i,,,;tivas con eÍ desmoll~ de rli estrüct~ra d~'mnt~i~ ~ Í~vés' de los ger~ntcs de 
. - . ' '. ' . ' -, . - ' . . ,. \. ¡; . . . ·- ' ;<·."· - ~-;' .• ,: 

marca (o unidad de negocio), 'qué son oc~pad~s con visió~:~c sf;,:tes~s_dc uno o va.rios de 

los productos demandados. La competencia es nÍós y má~ c~mpfejll cai.J~ vez. 

En la gerencia del servicio se habl~ de qu~ tod~ el m1i11do es cfie~l~ylod~ ~/inundo es 

proveedor, y que el 'organigrama se v~ltca' :para tcnc:r tina ~ric,~tación de tod'a la 

organización hacia el cliente. 

6 Jm1 In lime es una fdosofia de producción consislcnlc en un conjunlo de actividades diselladas para 
alean.zar un alto \'olumen de producción utili1..ando el mlnimo nivel de in\'cntario de partes recibidas 
"justo a licmpo" en la estación de trabajo. ClfASE Richard, erwJ.uru.gn t1nd Operatjons Manag.enuml. 
1/blclem., p. 39. 

41 



CALIDAD EN UNA EMPRESA DE SERVICIOS 

Hablando de que la calidad total se refiere a un acumulado de Clperiencias 

satisíactorias repetidas, a lo cual se orientan· los procesos, y en razón de lo cual se 

establece el autocontrol de procesos cimentado en la actitud de cliente proveedor.• 

De este modo partiendo de las diferentes etapas evolutivas de las plantas manufactureras 

se llega a lo que podría ser llamado la revolución del servicio. 

1.18. La revolución del servicio 

La organización busca lograr una posición competitiva en el mercado que será el que le 

de un nivel de calidad de servicio, comparado con el de sus competidores, que sea lo 

suficientemente airo ante sus clientes para permitirle cobrar un precio más alto por su 

producto de servicio, ganando una participación en el mercado increíblemente elevada y/o 

disfrurar de un margen de utilidad superior al de sus competidores. 

Es así que de esú1 mmiéraiuiúmpresa logJ"!llUrnen.tar sus utilidades y reducir sus costos, 

mediante el enfoque d!e .la calid~1 ~el servici~: . 
:•:'e··-· 

~ ·. 
En la práctica, \i~neralme~te al surgir· una nueva teorla o tendencia de Dirección 

Empresarial, la inay~;ia s~' opo~e' al·· ;runbio ·~~ .manera ºnatural, es. por l.o que a 

continuación. se presenta un~ i~bla. cómpa.:UÍiv~ 'd~ los estilos de dirección tradicional 

(manufactura) vs. la tendencia de dlrecciÓn del se~i~io. 

Kfhfdem., p. 39. 
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GERENCIA DE MANUFACTURA VS. GERENCIA DEL SERVICIO' 

Produclivldad del c;apir.J )' trab-.lo 
orientado • utilldmd 

Realización de i-c:as asignadas~ cumplir 
nonnHdcl ltlb8jo 

Medidas nom.tvasdc resultados 

Control y sumiiión a las nonnas 

EJtructun, ~y control legislativo 

Manejo a travt!s de estructura 

PRECEPTO ECONOMICO 

TRABAJO 

CRITERIO DE EVALUACION 

SUPERVISION I GERENCIA 

ORGANIZACIONAL 

ENFOQUE EJECUTIVO 

1.19. Gerencia del Servicio 

C4fldld del servicio de utllldad 

Manejar momentos de verdad; 
ascgurarpcrccpciónde loscllcn1cs 

sobrcclrcsullado 

Evidencia de la satlsíacción de los 
clicnlcs 

Capaci1aclón, soporte y asistencia 

Soporte y alineación de n:cllr$0s en 
la gen le de enlace con el cliente 
Creación y mantenimiento de una 
cultutadclscrvlclo 

La idea fundamental de Ja gerencia de manufactura es productividad de capital y mano de 

obra. Un cuidadoso control de costos, dentro de un contexto del valor del producto, hace 

que Ja compailfa sea rentable. 

. . . 
La idea que respalda la gerencia-de servicio es que Ja calidad del producto,_ o del servicio, 

según la percibe el cliente da utilidad; donde hay calidad hay utilidad. La estructura de 

costos es importante pero p~'¡, segimdo. ~Íano anie las transacciones hechas a nombre 

del impacto en JÓs cli~nie.s. 

Dentro del marco-_ de referenCia de Ja gerencia de manufactura, ·el· trabajador debe 

mantener su atenció~· sobre . las taieas asignadas por el jefe, realizando es!Jls tareas 
. -

conforme a parámetros y estándiÍres establecidos."En el mareo_ de referencia de Ja gerencia 

de servicio, el empleado debe de concentrar su atención eri la caiicla<! cié Ja e~perien~i; dc.1 

9 cfr. ALBRECHT Karl, La Rcyolycióo cfcl Scryjdg, 
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cliente en los momentos de verdad; en cada contacto el empicado se convierte en el 

gerente de su momentos particulares de verdad, produciéndose un giro de .una 

orientación de la actividad frac/a una orientación del resultado. 

En la gerencia de manufactura los gerentes evalúan el resultado de los trabajadores ·en 

contacto con el público, ellos no son evaluados en su trabajo diano. En las ·;;n,¡,re8a5 de 

servicio la evaluación es externa a través de los momentos .de ·v~rdadr :la :~erencia de 

servicio considera que toda la organi:zación responde por el rerÍdimienÍo y\o sólo el . -· ,., .. 
trabajador de la linea de enlace. 

' ' ' 
. . .· . .::~ . 

El modelo dé I~ gerell~ia de m.n'úraclt.m co~sid~~ ij~;, el trab~j~ del gerente ó del 
·~ ••• - '.,·.-. - - '<, ,. - •• ·º ' . . ' • . • . . 

supervls~r' de.· Úrica ~~~>é~.é lo~·:ob;;.,. relÍli~~n ·~~ ;préestabl~cidas, :·.en 

cumplimiento de .las n~nnM fijadaS'dé ;;rileR;anº· Po~ el cqntrarlo, lá empresa de servicio 
· •.. , '--·= -~ ··' . \,,-_-,,.-- .- .. ,, . . . . . ; . 

considera que la gerenciá; a cualquier nivel. es algo recursivo' pllra I~ llnea'de enlace con . 

el público qÚe d~IJ<: até~d~r a Ío~·~licnte{stisd~isiones y'~~do~es los ayudan a manejar 

los momento~ de v~dad más eficiéntemeríié. 

En Ja ~mpre5a mamíÍaciurera, la e~ctura organizacional es un sis;ema para desplegar . . . . . . 

recurso~. cstructu.:a, proceso y control legislativo; llegando é~os a ser .los motivos 

primordiales. en la búsqueda de la efectivid~d. En: con~te . la emp~5,; de. servicio . 
' ' 

considera la estructura organizacional y el aparato como el soporte de los trabajadores de 

la Unen de contacto, no como un control ejercido sobre ellos; ayuda a impactar a los 

clientes en la mejor forma. 

Desde la perspectiva de la gerencia de manufactura, el trabajo de la alta gerencia cons.iste 

en presidir la organización y ejercer control a través de la cstruct~ra y i:J proceso. Por el 

contrario, la gerencia de servicio representa el parel fundamental de los altos ejecutivos, 
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como creadores y mantenedores de una cultura de servicio donde la primordial 

preocupación es que el cliente sen primero. 

Inversión de la pirámide de autoridad 

El modelo de la gerencia de servicio sugiere que el cliente es el punto de partida para 

definir el negocio y que debemos representar a los empicados de servicio como un 

elemento clave en las relaciones de contacto de la primera línea, ya que son los que 

pueden crear o romper la percepción del cliente. sobre la calidad recibida en el momento 

de verdad, ellos son el sc~;¡;,do'eleinc~to ~áS iinf,ortante en el proceso de pensamiento; 
,·_·_.,_ .. , ·-

después llegamos a Íos gerentes; cuyo' trabájo consiste en' apoyar a la gente de la linea de 

enlace en su misión 'de .compla.;.,~ a los clientes.· Surgiendo la inversión de la pirámide de 

autoridad tradicionai de una empresa con enfoque de manufacturo tradicional. 

En la gerencia del servicio se pretende mantener un nivel de calidad total en el servicio, 

por lo tanto se debe de tener identificado y eslipulado el ·¡miéeso de calidad del .seNicio y 

sus insumos, desde el diseño hasta una consideración gl_obat Se presenta n continuación 

un flujo de acontecimientos generales propuesto para un programa de calidad del servicio. 
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CALIDAD EN UNA EMPRESA DE SERVICIOS 

Red/Ht'\ar 
•••tema 

) 

Fase1 
entender 
al cliente 

) 

Fase2 
clarificar 
la estrategia 

) Fase3 
educarla 
organización 

) Fase4 
poner en marcha 
mejoras 
fundamentales 

l Fase 5 
hacerte 
permanente 

Flujo de acontecimientos en un programa nonnal de c1Udad del servicio 

En las distintas fases mostradas en el dingrdllla del Oujo de acontecimientos en un 

programa de calidad del servicio••, cabe aclarar que estas cinco fases no tienen que estar 

completamente separadas entre sf en la línea del tiempo. Ellas van Ouyendo unas tras 

otras y en algunos casos pueden superponerse o proseguir simultáneamente, dependiendo 

de las necesidades de la organización. Es posible realizar In división de el proceso en más 

o menos cinco pasos, pero probablemente siempre habrá uiia viirinción en este flujo 

general de acontecimientos. 

'°lbldem., p. 4J, 
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CAPITUL02 

2. DESCRIPCION Y ENUMERACION DE LAS NORMAS QUE 

COMPRENDE LA SERIE IS0-9000 

ISO siglas de la - International Standard Organization -

Organización Internacional de Normalización. 

2.1. Origen de la nonna 

Existen en cada pals, miles de nonnas para productos, desarrolladas por organismos 

nacionales de nonnas, lales como la IBN (Institución Británica de Nonnas), NOM 

(Norma Oficial Mexicana), NSAI (Autoridad Nacional de Nonnas de Irlanda), UNE 

(Nonna Española), ANSI (American National Standards Institute), cte. Estas nonnas de 

especificación son establecidas de una manera consensual con las asociaciones 

industriales concspondientes, ·quienes son los usuarios finales de las mismas. 



DESCRIPCION Y F:NUMERACION • •. SERIE IS0-9000 

Industria General 
ISO/DIS 9000 - 1185 

El origen de los sistemas gerenciales de calidad se remonta a las industrias militar, 

aeroespacial y nuclear, en las cuales se extendió el concepto de evaluación del proveedor. 

En esta etapa los grandes compradores efectuaban sus propias auditorias sobre los 

sistemas gerenciales de calidad de sus proveedores. Algunas compallfas sufrfan múltiples 

evaluaciones de sus varios proveedores. Los clientes fuertes empezaron a reducir su 

nmnero de proveedores para mantener la calidad y facilitar las tediosas evaluaciones. 

Los beneficios del aseguramiento de calidad en el campo militar y aeroespacial primero y 

posteriormente en el nuclear, ha originado una tercera etapa en su aplicación: El mundo 

de la industria en general. 

En Estados Unidos, los criterios de Aseguramiento de Calidad come~n aPlh:ándllse- -

en el campo militar y principalmente en el aeroespacial. Uno de los -~ri~e:Os ddcllll\~~tos 
,--.,,,:.- .. 

que contemplaban los diversos criterios de calidad dispersos fue la;;,rma MIL-Q-9858, 

editada por el Departamento de Defensa de Estados Unidos de NorÍ~érica en 1958. 
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Pero este documento presentaba la omisión de criterios de auditorias y su seguimiento. Se 

publica posterionnente en 1962 el documento NPC-200-2 de la NASA, a su vez en 1967 

la Comisión de Energía Atómica (AEC) de los Estados Unidos publica "General Designs 

Criteri11 For Nuclear Power Plants", documento que constaba de 70 criterios para el 

establecimiento de un sistema de Aseguramiento de calidad y su implantación en la 

construcción de centrales nucleares. En 1969 el Code of Federal Regulations, a través de 

la AEC publicó el apéndice "B" al título 10 parte SO, de dicho código. El 10CRF50, 

apéndice B, se refiere a "Quality Assurance Critcria For Nuclear Power Plants". Este 

documento revisado posteriormente, ha suministrado los requisitos básicos de 

Aseguramiento de Calidad aplicables al campo nuclear, no sólo en los Estados Unidos, 

sino en casi la totalidad de los paises occidentales, en los últimos veinte silos. 

De una manera casi simultánea a la publicación del apéndice B del 1 OCRF50, en mayo de 

1969, el comité de Energía Nuclear de A.S.M.E. (The American Society of Mechanical 

Engineers). ampliaba el alcance de sus actividades al campo nuclear. En la edición de 

1971 del Código ASME, la sección 111 incluyó el articulo 4000 "Quality Assurance", que 

se refiere a los requisitos de calidad aplicables ~ fabrlcanies e instaladores de equipos 

mecánicos. También en mayo de 1969 el C<)mité N45de la A.m~ricM .National Standards 

lnstitute (ANSI), estableció un subcomité' es~i;.i, panÍ ~~udilÍr los 70 criterios de 
; "', . ·-·; .:·. ~< . '.-::·>'< ::,~'.' ·'.. ;-

Aseguramiento de Calidad publicados por I~ AEC . con' el . objeto·. de hacerlos. más 

comprensibles y aplicables, quedáro~ reducido~ á 18 criteri~s. C~mo consecuencia de 

esto, en 1910 se ipublicó lá. norma Mis1 N45.2 "Q~i~'A8sunulce Progmm 

Requirements for N.uclear Power Plants". 

En 1975 el Organismo lnte11\11Cional de la Energía Atómica de .Viena etaboró el Código 

Práctico de Nonnas de Aseguramiento de Cali~ad ~Úe f~~ revisad~ en 1976: Este 

documento resume los criterios básicos de Asegummientó ·de·¡~ Calidad. 
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El organismo británico de nonnas (BSI), respondió con el primer intento europeo de 

desarrollar un sistema único y nacional, de evaluación de proveedores, la nonna BS 5770. 

Esta oonna llegó a ser el modelo para la IS0-9000, la nonna acordada por la Comunidad 

Europea para sistemas gerenciales ¡le calidad. 

LA NORMAUZACION EN EL MUNDO 

LA NORMAUZACION INTERNACIONAL 

ISO 
Organización Internacional 

de normalización 

~:11411 
P.._mlombroo:H 
Comlth1'c:nlcoo: 112 
_.....,.....,_ Sede: 1 

GINEB~ 

CEI 
Comisión Elec:trónlc:a 

Internacional 

Crcacldn: 1ll08 
Pal ... mi..,,_:48 
ComltH-:11 

-~=-

1 

El CEN es el Comité Europeo de Nonnas. El CENELEC es el Comité Europeo de 

Nonnas Electrotécnicas. De manera que ambos comités reflejan tanto las normas 

genéricas como las eléctricas que fueron fonnalizadas ante ellos. 
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Los organismos del CEN son los organismos nacionales de normas de cada país de la 

Comunidad Europea (CE) y la AELC (Asociación Europea de Libre Comercio), como 

son el BSI británico, el DIN alemán, la AFNOR francesa y la NSAI irlandesa. Asimismo, 

los miembros del CENELEC son los Comités Electrotécnicos de cada pals de la CE y de 

la AELC, entre ellos el BEC británico, el DKE alemán y el ETC! irlandés. Por ejemplo, el 

ETCI es parte de la NSAI, la Autoridad Nacional de Normas de Irlanda. pero sus 

relaciones con sus miembros de la industria eléctrica aún demuestran su independencia, 

producto de la historia pionera de las normas eléctricas en ese país. 

Los comités CEN y CENELEC forman, a su vez, el Instituto Europeo de Normas 

Conjuntas para asuntos de interés común y en particular proveen a la Comisión DO lll 

- Mercado Interno (del Mercado Común)-de un sólo organismo europeo, separado de 

sus respectivos gobiernos, para emitir normas técnicas europeas llamadas EN (normas 

europeas), mismas que se publican como normas nocionales armonizadas dentro de cada 

pals miembro. También los miembros de la AELC han aeordado armonizar sus normas, 

para mantener un sistema unificado. Esto significa que la comunidad europea se 

encuentra con una infraesttuctura desarrollada y unificada para armonizar normas en los 

comités CEN/CENELEC. 

En 1987 la Comisión de la CE le requirió a los comités CEN/CENELEC que adoptaran 

las normas internacionales de la IS0-9000 como las normas europeas apropiadas también 

conocidas como EN 29000. 

La Organi7.ación lnte;,,,;_i~'rutl de Normali7.ación (ISO): con ~-~n Ginebra, de la cual .. , ,- ,, .... -- ,-. " _, 

también son miemb;.,s Íod~s los ·~rg&ru.m~~ tllÍciónales de nÓrmas de la comunidad . . . - . ' 

europea y de la AELC. Es Ía org.rii~iÓ!l a~tora y ~it~rá de las nonnas IS0-9000. 
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Por 1977 ciet1o número de paises de la CE hablan hecho sus normas nacionales para 

openr sistemas de conlml de calidad en la industria manufactwera y en 1979 el BSI en la 

Unión Británica publicó su BS 5750. En ese tiempo la ISO integró un comité técnico (fC 

Q176) en el que participaron activamente para desarrollar Wl8 nonna única para la 

operación y administración del aseguramiento de calidad. El trabajo de este comité tenla 

como fin juntar deleglldos de los organismos responsables de nonnas de los diferentes 

paises que estuvieran en proceso de desarrollar un trabajo similar a nivel nacional, 

contando también con la participación activa de Jos Estados Unidos. 

El proceso de la ISO para transfonnar botradores de norma en documentos de votación y 

subsccuentemente en las nonnas finales publicadas, procedía mediante el sistema de 

consultorla a nivel mundial. Por 1978 la ISO publicó la IS0-9000 y por entonces varios 

paises tuvieron la oportunidad de alinear sus propias normas nacionales con la nonna ISO 

final. 

NIVELES DE NORMAS 

- EWRE.Ll 

- .. ..... ·--... .. ---.... ""' ---- -- ---...., .. -·- ..,. ...... 
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Con la serie de nonnas IS0-9000, que recoge todas las actividades industriales, se cierra ... 
el vaclo eXÍ!lellte entre las diferentes y variadas nonnas regionales, nacionales y · 

sectoriales. 

La Dirección General de Nonnas (DGN) de México ha publicado la serie de nonnas 

NOM-CC-1990, lo que pennite a la industria tener un marco de referencia y garantía para 

desarrollar e implantar Sistemas de Aseguramiento de Calidad, buscando su equivalencia 

y compatibilidad en la serie de nonnas IS0-9000, ANSI N45.2 (Estados Unidos), EN 

29000 (Comunidad Europea). 

EQUIVALENCIA DE NORMAS DE CALIDAD 

NOM..CC-1 I• ENSl-N45.2.1~ •I IS0-8402 •I EN-29000 

NOM..CC-2 I• ANSl-N45.2 1 •I IS0-9000 
* 

EN-29000 

NOM-CC-3 I• ANSl-N45.2 1 •I IS0-9001 
* 

EN-29000 

NOM..CC-4 I• ANSl-N45.2 I .. , IS0-9002 
* 

EN-29000 

NOM..CC-5 I• ANSl-N45.2 1 .. , IS0-9003 
'* 

EN-29000 

NOM..CC .. 1 * ~NSl-N45.2 I .. 1 IS0-8004 I• EN-29000 

NOM..CC-7 1 * ENS1-N45.2.1i * ! •so-10011-1 1 * 1 EN-29000 

1 NOM..CC .. , * bNSl-N41.2.nl .. ! rs0-10011-21*1 EN-29000 

54 



DESCRJPCION Y ENUMERACION .. . SERIE !S0-9000 

APROBACJON DE LAS NORMAS OFICIALES MEXICANAS SOBRE 
SISTEMAS DE CALIDAD 

(Di•rio Oflci•I de S. Federación de diciembre l1 de 1990) 

DESIGNACION 

NOM-CC-1-1990º 

NOM-CC-2· 1990º 

NOM-CC-3-1990º 

NOM-CC-4-1990000 

NOM-CC-5-1990ºº 

NOM-CC-6-1990000 

NOM-CC-7-199000 

NOM-CC-8-1990° 00 

TITULO DE LA NORMA 

Sistemas de Calidad - V oca bulario 

Sistemas de Calidad - Gestión de 
Calidad. Gula para la selección y uso de 
Nonnas de Aseguramiento de Calidad 

Sistemas de Calidad - Modelo para el 
Aseguramiento de la Calidad Aplicable al 
Proyecto 1 Diseno, la Fabricación, ia 
Instalación y el Servido 

Sistemas de Calidad - Modelo para el 
Aseguramiento de Ja Calidad Aplicable a 
la Fabricación e Instalación 

Sistemas _de Calidad - Modelo para el 
Asegurámiento de la Calidad Aplicable a 
Ja Inspección y Pruebas Finales -

,·. . 
Sistemas de Calidad_ - Gestión de la 
Calidad y Elementos . de\üi' SisteÍna dé 
Calidad. Directrices OCnerales '." 

Sistemas de Calidad - Ai..iit~rÍas de 
Calidad 

Sistemas de Calidad .:.._ Calificación y 
Certificación de Auditores. 

~. ._ .· ' ' . - - -

•Publicación completa del texto de la norma. Diario Oficial de diciembre 17dé1990. 
••Publicación completa en el Diario Oficial de enero 3 de 1991:- - -
• • • Publicación completa del texto en el Diario Oficial de enero 8 de 1991. 
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2.2. Cerlific.clón de empntN 

Conjunto de actividades que tiene como resultado final Ja emisión de un documento en el 

que se asegura que el sistema de calidad de una empresa cumple plenamente con las 

exigencias definidas en Ja norma internacional de aseguramiento de Ja calidad aplicable a 

Ja actividad de Ja empresa. 

El certificado es emitido por una compadla certificadora autoriwla por lntemational 

Standard Organization (ISO), que da constancia de que tanto el producto como Jos 

procesos para su fabricación garantizan estándares de calidad aceptados 

internacionalmente. 

ISO, como organización, no puede homologar productos entre paises ni certifica Ja 

calidad de las empresas. 

Existen tres formas diferentes de certificación: 

1. Primer nivel - autoaudilar.lc contra Ja norma ISO 9000. 

2. Segundo nivel - el cliente audita a su proveedor (evaluación de vendedores o 

proveedores). 

3. Tercer nivel - una agencia de normas o certificadora. nacional o internacional, 

calificada como auditor. 

Los requerimientos legales y comerciales demandan las auditorias por un tercero que en 

este caso es Ja agencia o empresa certificadora. 
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La Comunidad Europea, CE y el Comité Europeo de Nonnas han emitido la serie de 

normas EN 4SOOO y cubren lo siguiente: 

EN 45001 - Criterios para la operación de laboratorios de prueba. 

EN 45002 - Criterios para la evaluación de laboratorios de prueba. 

EN 45003 - Criterios para la operación de organismos de acreditación 

EN 45011 -Criterios para la certificación de organismos que efectúen 

certificación de producto. 

EN 45012 - Criterios para la certificación de organismos que efectúen 

certificación de sistemas. 

EN 45013 - Criterios para la certificación de organismos que efectúen 

certificación de personal. 

En México existen dos empresas autorizadas por la Dirección Generol de Normas de la 

SECOFI para emitir certificados de aseguramienlo de calidad contra la norma ISO 9000, 

Calmecac y el Instituto Mexicano de Normalización y Certificación. Operan también 

agencias internacionales, principalmente europeas. 

Entre las empresas mexicanas que actualmente cuentan con la certificación ISO 9000 

están entre otras: Celanese, Xanik, Du Ponl, CFE, Pemex, Northem Telecom, Alcatel 

lndetel, Vitro, Condumex. 
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lcertlflcac:lón IS0-8000 en el Mundo! 

•Reino Unido 
llD Reato Europa 
e Australia y N. 
llNortoll,,.lce 
•Aala i..janoOrlen .. 
oRealodelMundo 

~: hri6dioo RUOJIMA p.30 A, 17 marv 199J. 

Dentro de la Certificación en el mundo, el Reino Unido absorbe más del 60 por ciento de 

las 50 mil empresas que tienen Ja certificación ISO 9000 a nivel mundial. 

2.3. Certificación y Comerclallzaclón 

La certificación de empresa es un argumento de venta 

Elemento diferenciador respecto a Ja competencia 

Facilita el acceso a mercados exigentes: 

- Exportación 

- Contratos con grandes empresas 

- Contratos con la adrninistnu:i6n 
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El fduro de Ja certificación, es que Ja misma dejara de ser un elemento diferenciador para 

convertir.ie en una barrera de entrada para acceder a Jos mercados, es decir pasará de ser 

una ventaja competitiva a ser un requisito para el comercio nacional e internacional. 

2.4. Objetivos de la organización 

Conseguir y mantener la calidad real del producto o servicio 

Ofrecer a su Dirección confianz.a sobre Ja calidad obtenida 

Ofrecer al cliente confianza sobre Ja calidad del producto suministrado o del 

servicio prestado. 

Normalización 

Auditorias 

INFRAESTRUCTURA DE LA CALIDAD 

2.5. NORMA 

2.s.1. Conceptos bisicos 

Documento voluntario que contiene especificaciones té<:nicas. 

Accesible al público 
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Elaborado con el consenso de las partes interesadas: 

- Fabñcantes 

-Administración 

- Usuarios y consumidores 

- Centros de Investigación y laboratoños 

- Asociaciones y Colegios Profesionales, etc. 

Basado en los resultados de la expeñencia y el desarrollo tecnológico 

Aprobado por un Organismo reconocido 

2.6. Barreras Técnicas 

Diferentes normas industñales nacionales que condicionan la 

comercialización y uso de productos y/o servicios 

Diferencias entre reglamentos nacionales creados para proteger los intereses 

colectivos 

Diferencias entre procedimientos de ensayo y certificación, establecidos para 

asegurar la conformidad con reglamentaciones y normas 

2.7. Certificación de confonnldad 

Acto por el que una tercera parte testifica que ha obtenido la adecuada confianza sobre la 

conformidad de un producto, proceso o servicio, debidamente identificado, con una 

norma o con otro documento normativo especificado 

60 



DESCRJPC/ON Y ENUMERACION, .. SERJE /S0-9000 

2.8. Estructura 

ESTRUCTURA DE LA SERIE DE NORMAS IS0-9000 

ISO 
IOOI 

-poro 
eldllelkll -... ,_ ..... 

"I eu PfOduccibnl 
lnatalaicl6n yHrvlcJo 

-poro 
lna¡IO<cf6" 
ypruobao 

flna'" 

2.9. IS0-8402 Calidad - Vocabulario 

LI nonne 
dtMNlcloa 

Norma internacional que define los términos usados en la serie de nonnas ISO. 

Es un documento editado en tres lenguas, en el cual su primer término es calidad, ." 

continuando con los demás términos y definiciones uti!i1J1dos en la nonna. 

Conjunto de propiedades y canu:ter!sticas de un producto o servicio que le confieren su 

aplitud para satisfacer unas necesidades"expresadaS o impUcitas: 

61 
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Política de calidad 

Directrices y objetivos generales de una empresa, relativos a la caHdad, expresados 

fonnalmente por la Dirección General. 

Gestión de calidad 

Aspecto de la función general de la gestión que detennina y aplica la ·política de la 

calidad. 

Sistema de calidad 

. . . 
Conjunto de políticas, medios y acciones establecidos en el seno de uriá. organización con 

el obj_eto de conseguir la calidad requerida 

Continua el documento explicando los términos de una manera más· completa, 

puntualizando las necesidades en un ambiente contractual. El vocabulario sigue 

describiendo ténninos como grado, políticas, dirección, aseguramiento, control, plan, 

auditoria, mstreabilidad, confonnidad y especificaciones entre otros. 

2.10. IS0-9000 Gestión de calidad y normas de aseguramiento 
de calidad - Gulas para su selección y uso 

La IS0-9000 establece los principios para preparar los sistemas gerenciales internos de 

calidad y para seleccionar el modelo especflico con base en la 9001, 9002. 9003 y 9004. 
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La IS0-9000 contiene una tabla en el anexo, en la cual se hacen referencias cruz.rulas 

entre Jos elementos del sistema de calidad (particularmente para el sistema de producción) 

y cada uno de los tres modelos. 

La JS0-9000 es una norma para sistemas gerenciales de calidad. 

2.11. ISO 9004 Gestión de calidad y elementos del sistema de 
calidad - Guias 

La IS0-9004 contiene las partes esenciales del sistema y los requerimientos, es Ja 

declaración exhaustiva de Jo que la norma constituye. 

Requerimientos básicos del sistema 

Polltica y objetivos 

Organii.ación y responsabilidades 

Mcm:adeo y breviario del producto 

Disefto 

Compras 

Producción 

Control del equipo 

Documentación 

Verificación 

Aqul se ponen de manifiesto las pollticas recomendadas y los elementos básicos del 

sistema de calidad según la IS0-9004. 
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2.12. IS0-9001 Sistemas de calidad - Modelo para el 
a1eguramlento de calidad aplicado al diseño/desarrollo del 
producto y a su producción, inst.laclón y servicio 

Los principios establecidos por la IS0-9001 ll.'iCgutllll a los clientes que los productos 

elaborados bajo dichos principios de calidad se conforman con requerimientos 

especificados durante todas las etapas de manufactura, que incluyen: 

Diseno 

Desarrollo 

Producción 

Instalación 

Servicios 

2.13. IS0-9002 Sistemas de calidad - Modelo para el 
aseguramiento de calidad aplicado a la producción e 
instalación 

Es la nonna más común para los fabricantes y se aplica cuando ya hay un disefto o 

especificaciones establecidas, las cuales constituyen los requerimientos especificados del 

producto. El sistema de calidad establecido demuestra que el proveedor puede continuar 

fabricando el producto de acuerdo con lo estipulado. 

2.14. IS0-9003 Sistemas de calidad - Modelo para el 
aseguramiento de calidad aplicado a la lnspec.ción y pruebas 
finales 

La aplicación de la norma IS0-9003 dC111uestra la capacidad para efectuar 

satisfactoriamente inspecciones y pruebas, aparte de los requerimientos de pollticas 
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y estructura organiz.acional. 

Incluye un sistema de control de documentos, identificación y marcado de productos, 

control de productos que no pase las pruebas especificadas, un sistema de manejo y 

almacenamiento, técnicas estadfsticas cuando sea apropiado y capacitación. 

2.15. IS0-9004 Parte 2 

Modelo para el aseguramiento de la calidad en la gerencia servicio de calidad y sistemas 

de calidad. La norma de servicios (IS0-9004 Parte 2) se aplica a todos los ejemplos de 

compaftías de servicios -restaurantes, hoteles, turismo, entretenimiento, medios masivos 

de comunicación; viajes aéreos, por carretera, ferrocarril y marítimos; 

telecomunicaciones, servicio postal y de manejo de datos tales como computadoras y el 

correo electrónico; hospitales, médicos, dentistas y optometristas; todo tipo de 

mantenimiento incluyendo los de vehlculo, eléctricos y de calefacción; servicios públicos, 

tales como recolección de basura, agua, electricidad, contra incendios y policfa; comercio 

al mayoreo, menudeo y distribución; linanz.as, seguros y compraventa de casas; servicios 

profesionales, incluyendo legales y de educación; y todo tipo de servicio técnico, 

incluyendo consultorías y laboratorios. 

La norma identifica caracterlsticas de servicio y de prestación de servicios, que pueden 

ser medidas cuantitativamente o cualitativamente mediante evaluaciones subjetivas. Bajo 

dos lineamientos generales: requerimientos para servicio y requerimientos. para. prestación .. 

de servicio. 
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2.15.1. Requerimientos para el servicio 

Caracteristicas tfpicas de servicio son: 

Conctt!rlstkas cu11nti/4liW1S 

• Tiempo de espera 

Tiempo en que se ejecuta 

Exactitud en el servicio 

Integridad del servicio 

C11r11cterfstkas cu11/it11tivos 

Credibilidad 

Accesibilidad 

Seguridad 

Responsabilidad en atender clientes 

Exactitud de los cargos (por el servicio) • Cortesfa 

Comodidad 

Estética 

Higiene 

2.15.2. Requerimientos para la prestación de servicio 

Características tfpicas de servicio son: 

Concterlsticu cuontitatiwu Caractl!rfstkos cuo/illlliWIS 

• Capacidad del servicio • Competencia (realizar bien el trabajo) 

Cantidad de establecimientos (locales) • Dependencia 

• Cantidad de personal Comunicación 

• Tiempos de procesamiento 

Los requerimientos del servicio son los que el cliente observa en forma directa, mientras 

que los requerimientos de la prestación del.servicio pueden no ser siempre observables 

pero afectan al servicio 
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2.15.3. Elementos de la norma IS0-9004 Parte 2 

Se listan los siguientes elementos: 

PoUtica y objetivos 

Sistema 

Recursos 

Docwnentación 

2.15.4. Elementos de sistemas de calidad 

Se ha enfatizado que los requerimientos de los sistemas de calidad especificados en la 

Norma Internacional ISO 9001, ISO 9002, ISO 9003 e ISO 9004 son complementarios 

(no alternativos) a los requerimientos técnicos (de producto) detallados. Especifican 

cuales requerimientos y qué elementos tienen los sistemas de calidad para acompasarse y 

acoplarnc a dichos sistemas. Pero no es el propósito de estas Normas Internacionales 

fol7.8r la uniformidad de los sistemas de calidad. Son genéricos, independienlcs de 

cualquier sector industrial o económico especifico. 

El disello y la implantación de un sistema de calidad tiene necesariamente que ser 

influenciado por las variantes necesidades de una organi?.ación, sus objetivos particulares, 

los productos y servicios proveidos y los procesos y pnlctlcas especificas empleadas. 

Se pretende que estas Normas lnlcmacionales sean adoptadas normalmente en su fonna 

actual, pero en ocasiones necesitarán ser depuradas alladiendo o eliminando ciertos 

requerimientos del sistema de calidad para situaciones particula= especificas no 

contempladas en las misma.•. 
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ISO 9001-1 swninistra la orienlación para realizar dicha depuración asl como la selección 

del modelo apropiado de aseguramiento de calidad, ya sea ISO 9001, ISO 9002, ISO 

9003 o ISO 9004. 

2.15.5. Entorno 

ISO (La Organización Internacional para la Nonnalización) es una federación mundial de 

organismos nacionales de nonnas. La labor de preparar Normas Internacionales es llevada 

a cabo comúnmente a IJavés de comités técnicos de ISO. Cada uno de los miembros del 

comité interesado en un aspecto particular tiene el derecho de ser representado en el 

comité técnico para el cual ha sido establecido. 

Las Organizaciones Internacionales gubernamentales y no - gubernamentales,. en 

concordancia con ISO, también toman parte en et proceso. ISO colabora es,~hamente 

con la Comisión Electrotécnica Internacional (lEC) en todos tos aspectos ·de ·ta 

normalización de la electrotécnica. 

r: ,· 
Los Normas Internacionales preliminares adoptados por los comités técrÍÍcos son 

circulados a los miembros para someterse a volación. La publicaciÓ~ '. d~ i'ostos 

preliminares como una Nonna Internacional requiere la aprobación de al m;~os ~l 7s% 
de los votos de los miembros a favor. 

La Norma Internacional ISO 9004-2 fue elaborada por ei Comité Técnico 1s.orrc ·176, 

Gerencia de Calidad y Aseguramiento de Calidad. 

La norma ISO 9004 consiste de las siguientes partes, bajo el titulo general de Elementos 

de Gerencia de Calidad y Sistemas de Calidad: 
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Parte 2: Li~eamientos para servicios 

Parte 3: Lineamientos para material de servicio 

Parte 4: Lineamientos para la mejora de la gerencia de calidad 

Parte 5: Lineamientos para los planes de calidad 

Parte 6: Lineamientos para la gerencia de configuración 

La Parte 1 es una revisión de ISO 9004: 1987. Las partes 3 a 6 -;,.lán bajo preparación. 
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PARTEII 

Análisis del proceso de servicio 



CAPITUL03 
ANALISIS DEL PROCESO DE 

VENTAS 



CAPITUL03 

3. ANALISIS DEL PROCESO DE VENTAS DE AUTOMOVILES 

NUEVOS EN UNA AGENCIA DISTRIBUIDORA 

3.1. Establecer Contacto con el Cliente 

Para que el proceso pueda tener su inicio, se debe de considerar la condición necesaria de 

que el cliente tenga en primer lugar la necesidad de adquirir un vehículo nue-:o. 

Suponiendo que esta necesidad insatisfecha por parte del cliente está presente en el sector 

del mercado que comprende el mismo y que se prelende abarear. 

La Agencia Distribuidora debe enfocar sus esfuerzos de mercadotecnia y publicidad a 

establecer un lazo directo con el prospecto de cliente, ya sea a través de atraer 

directamente al cliente a la misma agencia, o bien, ulilimndo la promoción direcla de sus 

vendedores que pueden estar en el propio mercado del cliente mediante visilas personales, 

citas telefónicas o folletos publicitarios. Como se establece en el primer punto del proceso 

de acuerdo al diagrama de flujo del proceso de ventas mostrado en el anexo A. 



ANAUS/S DEL PROCESO DE VENTAS . •. 

3.2. Reconocimiento del Cliente. 

Una vez que se ha concretado el punto de partida del proceso que es el iniciar el contacto 

del cliente con la agencia, se procede a realizar una identificación del mismo que puede 

ser cliente nuevo o cliente de cartera. 

3.2.1. Cliente Nuevo 

Los clientes nuevos son los que pueden tener una nueva experiencia de ~rvicio ¡ior parte 

de la agencia, los cuales le recomendarán o no posterionnente el servicio.ª· otros clientes 

diferentes según ta experiencia de servicio que tengan por parte de la agencia; es por este:' 

que es muy importante captar clientes nuevos y brindarles una ple~ satlsfa~ión de sus 

expectativas. 

3.2.2. Cliente de Cartera 

En et caso de haber contactado a un cliente nuevo, asl como a lln antiguo cliente de 

cartera, se procede a identificar plenamente al cliente. Desde el. aspecto de. antigüedad de 

la relación comercial con el cliente, monto de la operación actual o pasadas, vendedor que 

lo atiende o que lo atenderá. El cliente de cartera es un cliente con el cual hemos realizado 

negocios anteriormente y se encuentra satisfecho con el servicio que se le ha ofrecido; es· 

el soporte y fut~ publicidad de la empresa; es por esto que se debe manÍener y mejorar 

el nivel de señ.icio prestado al mismo en negociaciones o experiencias anteriores. 

3.2.J. Cliente de otro vendedor 

En el momento que se ha establecido el contacto con el cliente y se le ha identificado 

como un cliente de otro vendedor, éste debe ser canalizado con el vendedor que lo ha 
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·contactado o que lo atendió anterionnente; si es que el cliente está de acuerdo y satisfecho 

con el servicio recibido, ya que normalmente se busca a la persona de la cual se ha 

recibido un buen servicio; es decir, el cliente satisfecho tiende a buscar nuevamente al 

vendedor que lo haya atendido coaectamente. 

3.2.4. Cliente de prospección e11tern• 

Los clientes contactados pueden tener un origen tolalmente externo; es decir, son clientes 

que se contactan directamente con la agencia sin necesidad de establecer un contacto 

directo o un esfuerzo de mercadotecnia por parte directa de la agencia. Este tipo de cliente 

también puede llegar a ser contactado por medio de una llamada telefónica, ya sea que él 

haya llamado a la agencia solicitando infonnes, o bien que alguno de los vendedores trate 

de hacer negocios con él a través del contacto telefónico, o por recomendaciones de 

terceros o anuncios externos, publicidad, etc. 

3.3. Proceso de prospección 

Cuando se percibe a un cliente externo se sigue un proceso especifico: 

3.3.1. Antilisis de merado 

Se procede a realizar un estudio de mm:ado para analizar el sector del cual proviene el 

cliente externo. Todo esto con el afán de identificar oportunidades de negocio y nuevos 

sectores del mercado por atacar, as! como sus necesidades, expectativas y deseos 

particulares, dentro del espirito de mejora continua del servicio. 
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3.3.2. Definición del prospecto 

En esta parte del análisis del cliente externo se busca el desarrollo de estrategias para 

atacar el nicho de mercado que representa el sector al cual pertenece y brindarle un 

servicio de alta calidad. 

3.3.3. Planeación de la forma de trabajo 

La plancación de la forma de trabajo plantea una serie concreta de tácticas planeadas 

orientadas en base a acciones a tomar en el tiempo, identificación de necesidades, 

recursos y posibles volúmenes de negocios, asf como de financiamientos para la agencia 

en si, como el posible medio de financiamiento para el sector de mercado a atacar y los 

clientes propiamente, dependiendo del poder adquisitivo de los mismos. 

3.4. Ambiente de trato con el cliente 

Este es un aspecto muy importante para el negocio, para el cliente y en lo que concierne a 

la organización, es fundamental para la calidad del servicio, debido a que la calidad total 

en el servicio se refiere a un acumulado de experiencias satisfactorias positivas repetidas. 

La agencia como empresa debe mantener dentro de sus polfticas internas especial énfasis 

en el trato al cliente, tomando en cuenta: 

Nivel socio cultural del cliente 

Nivel económico del cliente 

Situación geográfica de la agencia (zona residencial, .,;,~.;,.ial, ~rbana. etc.) 

Principal actividad económica del estado o zona en que se encuentra 

(comercial, industrial, agricola, etc.) 
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• Tipo de vehículos (productos) ofrecidos: lujosos, austeros, de carga, aiirlcolas, 

etc. 

• Necesidades del cliente 

· • Expectativas del cliente por parte de la agencia, en el sentido del servicio; 

atención, garantías, planes de financiamiento, etc. 

Expectativas del cliente por parte del producto final, que en este. caso es la 

adquisición de un vehfculo automotor duradero y confiable, qÜe Satisfaga sus 

necesidades de transporte 

Por parte de la agencia se debe analizar el aspecto de la adecuación del ambiente propicio 

para el trato personal y la negociación. Si no existiese el dicho ambiente propicio, se debe 

instar a los vendedores a que rompan el hielo, basándose en la anterior identificación del 

cliente y la experiencia del vendedor en el trato a clientes similares del medio. Esto es, un 

vendedor de camiones de carga deberá tener experiencia en la venta de camiones pesados 

y el tralo con los compradores de los mismos; que son esencialmente diferentes, en 

cuanto a su conducta de consumo, a los compradores de automóviles de superlujo o de 

automóviles compactos austeros. Normalmente la agencia y sus vendedores saben como 

atacar a estos diferentes tipos de clientes, más aún si la distribuidora ofrece diferentes 

tipos de vehículos a la venta. 

3.5. Necesidades del cliente 

Se debe de intentar cuestionar a fondo al cliente para tratar de conocer.sus ne<;esidades o 

en todo caso incitar a que las manifieste de una mane111 franca y abierta, lgUalmenle sus 

deseos y sus expectativas. Tratando en un ambiente de cordialidad y entera confi~ para 

dar a conocer los vehículos disponibles, as! como sus características, venlajás, 

76 



ANAUS/S DEL PROCE'.SO DE VENTAS • •• 

desventajas, oportunidades, planes de crédito, descuentos de pago al contado, opciones, 

etc., las cuales rcpresenlan las ventajas comerciales de la agencia. 

BI propósito de conocer las necesidades del cliente a fondo es saber orientar de la mejor 

manera al cliente pam poder darle un servicio total de calidad en base a un producto de 

calidad probada y garantizada en el mercado. Definiendo también las estrategias de 

operación, con las posibles mejonis de la empresa en el ciclo de calidad total. 

Bn este sentido se puede hablar de diferentes aspectos: 

J.5.1. Deseo por parte del cliente de adquirir un automóvil 

Bn esta etapa el cliente manifiesta durante la entrevista el deseo abierto o la necesidad de 

comprar un automóvil. O bien, tiene una idea bastante clara de que lo que le solucionará 

sus problemas y necesidades en ese momento sera la adquisición de un automóvil nuevo 

y es debido a esta detenninación que se encuentra en contacto con la agencia lo cual, lo 

convierte en un cliente potencial seguro. 

J.5.2. Requerimiento iumedi•to 

El cliente tiene una urgencia de adquirir un automóvil de inmediato, independientemente 

de la causa que le haya originado la prisa por la adquisición del vehículo, el cliente tiene 

un objetivo claro que es la adquisición del vehlculo de una manera urgente. En esta etapa 

el cliente normalmente no requiere ser convencido de las bondades del producto y de las 

ventajas competitivas, ya que probablemente tenga conocimiento anterior de la unidad o 

de sus caracterlsticas lo cual, facilita la elección por parte del mismo. 
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3.5.3. Orientaci6n 

Es una situación posible que el cliente no se decida en favor de la compra del vehículo y 

que además no necesite de una unidad Ulllentemente. En este sentido lo que la agencia 

debe hacer para mantener un elevado servicio de calidad orientado al cliente, es darle una 

orientación acerca de lo más cercano en el mercado que pudiera cubrir sus necesidades y 

sus deseos. Dado que puede ser probable que el cliente no haya sido convencido de 

comprar un automóvil de la agencia en cuestión o que no se ajuste a su presupuesto, que 

no sea convencido de las bondades y ventajas del producto respecto de la competencia, 

etc. 

Cuando esto suceda después de orientarlo cabalmente se le agradecerá de manera muy 

amable su atención y su interés por conocer la agencia y los automóviles ofrecidos 

invitándolo a visitarla en un futuro si considera que lo necesitará en alguna ocasión, 

asegurándole y dejándole la· conlianz.a de que será bien recibido y atendido como se 

merece. 

3.6. Asesoramiento del cliente 

Una vez que el cliente ha manifestado su deseo de adquirir un vehlculo nuevo, de acuerdo 

a sus expectativas, necesidades y presupuesto económico; debe recibir por parte de la 

agencia, y más concretamente del. vendedor que lo atienda, la gula más cercana a la 

realidad del estado del cliente y que podrá acoplarse mejor al mismo para otorgarle un 

servicio de alta calidad que cubra sus necesidades y expectativas lo más 'cercÍtno a la 

realidad posible. 
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En este punto es importante aclarar que el cliente ha tomado la decisión de adquirir el 

vehículo. Por Jo tanto, espera recibir la información más certera acerca de las 

características de Jos veh!culos, ya sea características técnicas, ventajas y accesorios sobre 

Jos diferentes modelos, colores y unidades disponibles, garantías, permisos para circular, 

obtención de placas, seguro del automóvil nuevo, promociones, oportunidades, etc. Es 

decir, una serie de servicios agregados que se integran en la totalidad de la adquisición 

del vehlculo, que son el punto clave a desarrollar para otorgar el sei:-icio del valor 

agregado al cliente, el cual él mismo percibe como valor de la calidad en Jos productos de 

la agencia. 

De estos accesorios y servicios extra otorgados puede depender la opinión futura del 

cliente ya sea buena, mala o regular; debido a que el cliente puede encontrar vehfculos de. 

la misma marca y características en una gran cantidad de agencias diferentes, incluyendo 

vehículos de ottas miircas muy similares y competitivos. Pero Jo que realmente hace_ la 

diferencia en este sentido es el servicio recibido del cliente por parte de la agencia, si 

prefiere a una agencia en lugar de otra tendrá mucho que ver con el trato que recibe y el 

valor agregado o extra que recibe por su dinero. 

3.7. Alternativas de compra 

Una vez que el cliente ha sido asesorado correctamente, Ja agencia debe poseer la 

capacidad de poder manejar diferentes alternativas de compra para ofrecerlas a sus 

clientes, es decir debe contar con Jos medios y recursos para poder ofrecer diferentes 

servicios a la consideración del cliente. 

Esto es. la empresa debe tener o buscar la suficiente presencia en el mercado o poder de 

negociación con el proveedor para tener suficientes unidades nuevas de acuerdo a la ... 

ESTA TEStS 
~Al.IR DE U\ 

NO DEBE 
BIBíJOIEC~ 
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demanda presente en el mercado y asl tener un rápido acceso a los productos utilizando 

diferentes medios de financiamiento para la empresa en caso de no contar con la 

suficiente liquidez. Dicha capacidad de negociación también se refiere a poder otorgar 

condiciones especiales a sus clientes, o por lo menos, condiciones competitivas dentro del 

mercado o iguales a las de la competencia, de lo contrario estarla operando en desventajas 

respecto de las empresas competidoras que la llevarla en última instancia a estar fuera del 

mercado. 

Debe ser también esfuerzo de la agencia distribuidora de automóviles, el negociar con los 

bancos o instiruciones financieras, proveedores de créditos a sus clientes de manera 

directa o indirecta, la mejor manera de dar a conocer al consumidor fi.n.al los. ti¡Íos de .. 

créditos existentes y su mecánica de operación. Contando también ~n: los créditos: 

propios de la casa que generalmente son menos competitivos que los. banc8rios'. Se deben 

atacar también las opciones de arrendamiento financiero y puro paraI..S ~ri;¡,;~sas·tanto 
, ~ '· -_· .... ,. ;.,,_._ ·:·'- ... - ._ 

como para particulares; lo cual además de dar una amplia gama de opciorii:sal cliente, da 

una amplia variedad a la agencia distribuidora de maneras en I~ qÜc' pu~d~:·colocar sus 

unidades dentro del mercado. Asf mismo sus vendedores deben. c'oriOCér pl~~8rnente todas 

las alternativas de financiamiento tanto externas como de casa p~ pro\:nov~~las entre sus 

clientes y hacer efectivas las operaciones de compra ventá: Ob,.'.,rvando .asf como en el 

afán de prestar el mejor servicio al cliente mejora la venta de la propia empresa y por lo 

tanto, se conf'lrma que la calidad ofrecida en este servicio beneficia tanto af proveedor 

como al consumidor final, brindándole además una cierta ventaja competitiva. 

3.8. Visita del cliente 

En este punto se anali7.a el contacto personal con el cliente por parte de la agencia siendo 

muy· importante para la calidad en el servicio ya que es en ese punto donde se deben 
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manejar de una manera efectiva los momentos de verdad; que se puede dar de diferentes 

formas: 

3.8.1. El cliente se contacta por teléfono 

Cuando el cliente es contactado por teléfono, se le debe dar la información requerida de 

manera inmediata, tratando de persuadido para lograr que realice una visita a la agencia, 

que es donde podrá observar de manera personal los vehlculos nuevos. 

Se puede conseguir una cita del cliente con el vendedor, ya sea que este venga a la 

agencia o que el vendedor vaya a visitarlo a su lugar de trabajo u hogar; en este caso se 

logra también el contacto directo con el cliente, valiéndose el vendedor de la publicidad 

escrita, folleteria y experiencia en el trato personal, para lograr su objetivo. 

3.8.2. El cliente está en la sala de exhibición 

En este momento se le hace pasar a la oficina del vendedor para que se le pueda dar 

asesoramiento, entrando en una plática sincera y de confiWWI, en la cual el vendedor le 

da a conocer diferentes ofertas y productos y a su vez el cliente le comunica abiertamente. 

sus necesidades, deseos y expectativas, para que el vendedor pueda orientarlo. 

3.9. Dlaponlbilldad 

Una vez que se ha dado el contacto directo y la comunicación con el cliente, un aspecto 

básico e impo11ante para dar un servicio de calidad es contar con la disporúbilidad o 

existencia del producto ofrecido. 
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Este punto es de suma importancia, debido a que una agencia normalmente debe verificar 

las unidades que tiene en existencia para poder ofrecer solamente las unidades con las 

que se dispone en ese momento. En cuanto al servicio de calidad se refiere, este punto es 

fundamental, por que no se podría oñecer un automóvil que deseara el cliente con ciertas 

características especiales que no se disponga en ese momento. Muchas veces Jos 

vendedores con tal de no perder un cliente potencial prometen ciertas unidades aunque no 

se tengan en existencia o se comprometen a entregarlas en fechas establecidas; pero si no 

se tiene una plena seguridad de Ja existencia en inventarios o Ja futura entrega junto con 

las unidades que se van a recibir, puede dar una pésima imagen de Ja agencia, al cliente 

principalmente, que en este caso perdería Ja confianza en su proveedor, que es la agencia, 

sin poder brindar un servicio de alta calidad, sino provocando el efecto diametralmente 

opuesto, Jo que se constituye en un momento de verdad negativo y mal manejado en 

perjuicio de la misma empresa. 

En este proceso de disponibilidad existen diferentes fases: 

3.9.1. Alternativas de existencia 

Normalmente una agencia cuenta con una amplia variedad de modelos, colores, 

accesorios, precios, equipos, etc. Todo esto para poder ofrecer diferentes alternativas de 

elección al cliente, Jo cual Je da un mayor campo de acción y oportunidades. Cuando no 

se tiene disponibilidad de Ja unidad que el cliente desea precisamente, se Je deben dar a 

conocer todas y cada una de las ¡ilternativas en existencia, para tratar de sustituir de 

alguna manera la C8RllCia de disponibilidad de la unidad por parte del distribuidor. 

Dando asl una variedad de Opciones adicionales al cliente, que podrían satisfacer las 

necesidades del cliente de una manera muy cercana a sus expectativas. 

82 



ANAL/SIS DEL PROCESO DE VENTAS .•• 

3.9.2. Aceptación 

Cuando el cliente es enterado de que la unidad de su elección no se encuentra disponible, 

y conociendo las diferentes alternativas de existencia con las que cuenta para su elección 

se pueden presentar diferentes situaciones: 

El cliente en este punto conoce las alternativas de existencia y diferentes opciones para 

elegir; pero en el caso de que el cliente no acepte dichas alternativas se le debe dar al 

cliente un infonne de las unidades disponibles en inventario y las recepciones futuras 

programadas de las unidades; pudiendo probablemente aceptar las condiciones y apaÍ1ar 

una unidad en existencia o que esté por llegar: 

Si el cliente acepta apartar una unidad o quedar en listlÍ de espera 8e sigue el 

procedimiento nonnal de venta, sujeto a la espera de la llegada de la unidad. 

Proporcionándole al cliente toda la infonnación del seguimiento del proceso de 

la espera, manteniendo el contacto con el cliente sin desatender el servicio de 

calidad percibido por el mismo 

Si el cliente no acepta el procedimiento de permanecer en una lista de espera o 

apartado, por cualquier causa o motivo que haya sido considerada por el cliente 

para detenninar su decisión de rechazo, se le debe dar una buena imagen al 

cliente agradeciendo su visita y tratando de mantener una relación muy cordial 

para posiblemente realil.Br negocios en el futuro o no tener recomendaciones 

negativas de su parte 
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3.10. Pago 

Cuando se ha llegado al punto en el que el cliente ha manifestado su necesidad y deseo de 

compra, ha sido atendido, orientado y asesorado, posterionnente ha escogido la unidad 

deseada, ésta se encuentra disponible y además el cliente ha analizado su presupuesto y 

condiciones alternativas; tomando la detenninación de comprar el automóvil. Existen 

diferentes aspectos que se deben de considerar dentro de la fase del pago en el proceso de 

venta de automóviles nuevos. 

En este rubro se manejan dos posibles maneras de realizarse en general:. el pago de 

contado y el sistema de crédito. 

3.10.1. Crédito 

Al momento en que el cliente debe tomar una decisión acerca de la manera en la que debe 

realizar el pago de la unidad comprada debe conocer tanto las oportunidades y ventajas 

que representan las diferentes fonnas de crédito, ya sean otorgadas por la casa o por 

medio de inslituciones externas ajenas a la agencia aulomotriz, as( como las ventajas del 

pago de contado. Siendo obligación de la agencia infonnar de las diferentes alternativas 

cuando se opera dentro de un contexto de calidad total en el servicio. 

Una vez que el cliente se ha decidido a realizar su pago a crédito se sigue el 

procedimiento general para todas las opciones crediticias disponibles. El procedimiento 

en general se describe a continuación: 
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3.10.1. I: Solicitud y anticipo 
. _. -_ '-_ -·' . ' . .- .' 

En esta parte del ~roceso se deoen ~eguir ciert~ nonnas y cstatutosp~ee1tabl~~idos como 
- . - -- -··--'". -- . ·- .· . i .¡ .. , ··' -.·--::.."·•''.. .., •, • 

procedimientos ~e~eral~~ ~~···,hs Írámi;~s de'. grédiÍÓ: ~i~h6s''t~á·n;it~~ ¿i~i~riz;~ c~ri .una 

solicitud por escrito por:parte 'del 'clie~i~ la cual debe ser. completada éoh tÓdós SllS datos 

y la infonnaeión adiéi~~~í\~quc~i~~. lácllal'.~onlÍalme~ié~i~~{uye ingresos, ~mpiédades, 
deudas, es d~6i~.; I~ '~ii~;ci6n;¡;~~~~tfuí6~;i iJs¡)~6:0~'. l~s a~~1~JJ¿C la ; oper~ción. 
Generalmcnt~. ~uancÍo' se r~ali:za; la ~<i'!ídt~~ 'd~I ~J¡ó~itCl s~ d~b~ d~ .. desembolsar un 

anticipo, ta~~ié~:ccin~~i~o?cii;iJi;i' e~~~ch~;~éiLjm~·e::d;,í. s~liclt~~;e ~I cual es 

forzosame·n;~ el inlc·i~ del t~~iic: E,stc'a~ti~i¡,oi~ c.~~~ide~<Í dcrnro de. la operación de 

crédito. como. un depósii~'q~~ en el fuiiíro;.si es' ~céptadÓ el crédito, se integra a la 
.. -- .. - - - -,_. ". . . - " . ~ ' ' -- .. -

operación fonn~~d~p~rtri ~el~;,;i~íiia c.~;noJ~ ga;~ntfa·i~icial de los restantes pagos ll 

amortiznciones .O .é~ ~u;déR!~t9 'e~ ·d~~uelto éomo consecuencia del rechazo del 

otorgamiento del crédito; .. 
_·_:. ·:_~ ... -.. ·t_,_ 

3. I 0.1.2 'Requisitos 

Una vez que la solicitud ha sido recibida· por Ía agencia con todos los dutos necesarios y 
·.. . . . 

la infomiación adicl!lnal completa, ésta se somete a un análisis exhaustivo para ver si es 

correcta); ~~téntica;'.averiguand~ ~i el ~li~nte califica como un sujeto de crédito, antes de 
- ·-- . -- -- -. 

comenzar la investigación crediticia. 

J.I0.1.2.1. Reestructuración 

Cuando lu información recibida por parte del cliente no es suficiente o no cumple con la 

totalidad requerida, además de la infonnación adicional necesaria; no se debe declinar el 

crédito de primera instancia. Se dche observar si la información fohunte es· esencial y si 

nn h> cs. se puede recabar en conjunción con el cliente hasta completarla pura eon.tinuar el 
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- :.·· \·- .· .. -·. 1,: ' 

tránlite del crédito. O ,bicn·euando .1~ información presentllda .. por et'. cliente n~ es 

suficiente pará ser' sujeto de crcdito de' algtin plan' de finañciamiento especifico, se 

buscará la ~anera d~ e~tructurarlo de manera di¿tinta o de optar por oi~{l plan diferente. 

; ~~·:·. •'<,-. ; - ·. . 
3.l O 1 3. Investigación Crediticia 

La investigación ·crediticia se realiza sobre la documentación recibida de los clientes que 

cubre~.t~do;·lo~ requisitos para caliíl~ar como sujetos de ~rédit~. Esdi' evaluación puede 

ser realizndapor d departllment~ de crédito .de.la ~genci~ distiibui~¿ra o ~or. algunas. 

agencias externas dedicadas precisamente a re~lizar investigaciones de csie iipo. 

Aqul s~ detenni~~ Í; ~cfdad~ra ~it~aci6~ linanciCra y ~apacfdad, d~ p~~~ deÍ sujéto d~ 
• ,, .• -: •...•.•• - - .-·><, --.. _ ··- --· • ,. •,•. 

crédito, se revis<Í la vcr~éida:{~~ 1;;:~·,1~~~rne~;~5 p~se~iad~s í~Íes como i~entifi~ciones. 
propiedades, eertilicadosJ'ificiales: etc. As.í como his refcrenciiÍS personales y comerciales 

que el indlvidú~ ~r~~enic. ~iinsiderandó de esta m~hera si es un suJetodd fia(y podo 

tanto viable o~~vi
0

able clc.re~i~ii crédito. 

3. 1 o l A. Autorización 

En el momento en que el cliente llena la solicitud de crédito, luego que ha cumplido con 

todos los requisitos necesarios y posteriormente se ha considerado un buen sujeto de 

crédito al analízllr la inform:ici6n recabada de la investigación crediticia. Se procede a 

autorizar el crcdito del cliente; una vez que el crédito ha sido autori7.ado, lo primero c1ue 

se hace es notilicark al cliente que su crcdito ha sido autori7.ado y que puede continuar 

m!elantc con el proceso de venta. 
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3 1 O 1 5 Retomo de la documentación 

Cuando un crédito no puede ser reestructurado, por falta de infonnación o de 

documentación, o bien, cuando es declinada su autorización debido al resultado de la 

investigación crediticia, se debe de continuar un proceso de infonnación al cliente, 

comunicándole detalladamente lo que sucedió con su solicitud de crédito de una manera 

sutil y amable. Se recabará la documentación que ha estado en investigación, ya sea por 

parte de la misma distribuidora, o la agencia de investigación crediticia correspondiente, 

para entregarla completa y tal como fue recibida al cliente que la presentó. 

Este tipo de detalles tienen su importancia en el sentido que la agencia debe de otorgar un 

servicio de alta calidad a todos y cada uno de los clientes o prospectos de clientes; es 

decir, en el caso de que un cliente no sea sujeto de crédito, debe tener la impresión de 

haber recibido una buena atención, ya que si por el contrario cuando el vendedor se entera 

que su posible cliente no es sujeto de crédito, lo trata de una manera poco cordial y no 

pone cuidado en devolver la documentación, ocasionarla las recomendaciones negativas 

de un cliente insatisfecho antes mencionadas, pero por doble partida ya que fue rechazada 

su solicitud de crédito {que normalmente no es algo bien recibido por el solicitante) y por 

otro lado sufre una mala atención después. 

3 10 1.6. Devolución del depósito 

En el momento que se devuelve la documentación al cliente, se debe solicitar por parte de 

la agencia la devolución del depósito o del anticipo dejado anteriormente por el cliente. 
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3 .1 O 1 7 Aviso y entn:¡:a del de¡iósjto al cliente 

Una vez que Jos trámites de recabar Ja infonnación y la devolución del depósito han sido 

reali7.Bdos por parte de Ja agencia, se debe citar al cliente, o acudir a donde el cliente 

indique para hacer la devolución de sus documentos y de el depósito. Explicando las 

causas y el procedimiento seguido en Ja evaluación del crédito para que el cliente sepa 

exactamente por que fue rechazada su solicitud, manteniendo de este modo el servicio de 

calidad y la comunicación. 

Se agradece al cliente Ja cita y el tiempo que haya esperado para recibir una respuesta 

respecto a la aceptación del crédito y se le invita a que visite Ja agencia distribuidora en el 

futuro, no importando que en esta ocasión haya sido rechazado su crédito, dado que Ja 

situación financiera del mismo puede mejorar, conservando de esta manera Jos clientes 

potenciales que no pudieron concretar Ja operación de compraventa en el pasado por 

diversas causas. 

3, 10, 1 8 Créditos externos 

En el continuo afán de la agencia por comercializar sus productos, tiene que investigar 

las diferentes opciones existentes en el mcn:ado financiero, para ofrecer sus productos de 

diversas maneras y ponerlos al alcance de un mayor número de per.;onas. 

Como se mencionó anteriormente, existe el crédito de casa que es una facilidad que la 

agencia distribuidora otorga a sus clientes para lograr colocar sus unidades en el mercado. 

Este crédito normalmente es un crédito altamente costoso debido a que Ja agencia no 

cuenta con Ja capacidad de recursos y de operación de una institución financiera; por lo 

tanto Jos clientes Jo rechazan frecuentemente. 
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En el supuesto que busquen financiamientos ae<:esibles, debido a la gran competencia 

existente, la empresa puede buscar el financiamiento externo de sus clientes a través de 

bancos, arrendadoras financieras y puras, sociedades y uniones de crédito, etc. Quienes 

debido a su propia actividad pueden ofrecer condiciones más favorables a sus clientes y 

créditos considerablemente más baratos. 

3.JO.J.8.1. Procedimiento genenl de opención 

La manera en que este tipo de financiamiento opera, consiste en la previa relación 

institución crediticia-agencia distribuidora, en la cual las instituciones crediticias 

normalmente interesadas en colocar en el mercado sus diferentes tipos de créditos, visitan 

a las agencias distribuidoras y les ofrecen planes de financiamiento para los clientés de la 

misma. 

Dichos 'planes son explicados a los vendedores para que los conozcan y los ofrezcan a sus 

clientes como alternativas de financiamiento. O bien las instituciones financieras· las 

ofrecen directamente en sus propias sucursales a los posibles compradores de coches, sin 

imponer la limitante de comprar el auto en una agencia determinada; es aqul donde debe 

intervenir el departamento de men:adotecnia para lograr promociones con dichas 

instituciones, a través de la promoción. 

Las agencillS cuentan con las diferentes opciones, recursos y operaciones ofrecidas por las 

instituciones financieras, quienes en estos casos son las encargadas de pagar directamente 

a la ageocia y otorgar el crédito a su cliente con diferentes condiciones y pl87.0s, 

deshaciéndose as! la empresa de la responsabilidad del cobro a los clientes por dichos 

c~itos. 
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Las diferentes opciones consisten generalmente en: 

3.10.U.2. Bucot 

Normalmente los bancos otorgan un fmanciamiento que comprende cerea del 70"/o al 85% 

del monto total del vehfculo incluyendo los seguros. Pudiendo ofncer el financiamiento a 

diferentes plams dependiendo de la capacidad económica del cliente, tipo de vehfculo, 

actividad a la que se destinará el mismo, etc. 

El cliente paga el restante porcentaje del financiamiento al inicio de la operación, que 

equivaldrfa al depósito que se maneja en el crédito de casa. Además de una amortmición 

mensual de su crédito con una tasa más barata que la del crédito de casa. La agencia por 

su parte recibe el pago directamente del .banco en una sola exposición y teniendo usl una 

inmediata recuperación, elevando a su vez la liquidez de la misma. 

Actualmente los bancos debido a su poder de financiamiento y la facilidad de conseguir 

fondos baratos están desarrollando alternativas de financiamiento muy agresivas. algunas 

incluyendo tarjetas de crédito y operaciones de alto riesgo. 

3.10.1.8.2. Aneadamietilo Fi•a.dm> 

Cuando un cliente solicita un financiamiento por parte de una arrendadora fmancicra, la 

manera de operar es la siguiente: la arrendadora financiera en este caso adquiere el 

automóvil a su nombre y lo arrienda al cliente en cuestión a un cierto plazo determinado, 

durante el cual, i!ste irá pagando mensualidades que incluyan intereses y capital, al 

término del plam el cliente tiene la opción de adquirir la unidad mediante el pago de un 

valor cercano del 1 % al 3% del valor del monto de la operación. Este tipo de 
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financiamiento puede abarcar hasta el 100% del vchlculo incluyendo seguros, 

dependiendo de los ténninos acordados con el cliente. 

3.10.1.8.3. Arrend•miento Puro 

En este tipo de arrendamiento, la arrendadora pura adquiere las unidades y las arrienda a 

los particulares, los arrendatarios (clientes) pagan unas mensualidades que incluyen el uso 

y los intereses. Al final del plazo si el cliente desea adquirir el automóvil, lo tendrá que 

hacer a valor de mercado, considerando su depreciación acumulada. Este tipo ·de 

arrendamiento se utiliza cuando normalmente le conviene más a la empre~ pagar por la 

renta de un coche que por su adquisición, por ejemplo: para el uso de los vendedores, 

repartidores, técnicos de servicio de una empresa, ele. 

3.10.1.8.4. Sociedades y Uniones de Criditos 

Los créditos y ricilidades que otorgan las sociedades de crédiÍo son normalmente ~enos 
~~ . . . . . 

compctitiv"os que lo~ ofrecidos por bancos y wndádoras, debido a que son sociedades 

mucho nÍás peq~~füis; y JlO~ lo tanto con menor capacidad financi~m y de fondeo, por lo 

que sus créd
0

itc;s ~~ele~~~r.~.~'~ínás costosos, pero más ncccsibles en ciertos as~tos; 
es decir, algunos' créditos. rechazados por los bancos pueden ser Olorgados pÓr las 

sociedad"8 d~ ~rédiÍ~:~~mi~~do él mayor riesgo crediticio que implican. 

De igual máilcm .q~~ en las modalidades de financiamiento anteriormente mencionadas la 

sociedad ·se . en~ga de pagar a la agencia el valor del automóvil _otorgando el -

financiamiento al: ~lientci, .el. cÍi81 a su vez se encargará de amortizar periódicamente su 

crédito, junto con los intereses generados en el plazo acordado a la sociedad de crédito. 
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Una de las ventajas adicionales que el financiamiento externo representa para la agencia 

es que, en cada caso la institución financiera correspondiente se cncarg& de solicitar 

documentación a sus clientes, investigarlos por su parte y absorber el riesgo de no pago. 

Una vez que el crédito ha sido autori:zado para un cliente que se estudió previamente, la 

agencia recibe su pago, y se olvida del cliente y de cobrarle, lo cual es una gran ventaja 

operativa y administrativa para la distribuidora de automóviles. 

3.10.2. Contado 

Otra manera generalmente usada para liquidar la unidad es mediante el pago de contado. 

Este tipo de operación, es evidentemente más benéfica para la agencia y no asume ningún 

riesgo, pero implica un mayor esfuerzo financiero por parle del cliente debido a que debe 

desembolsar una fuerte cantidad de dinero en una sola exposición. 

Normalmente se manejan ciertos incentivos o pollticas de pago de contado dentro de la 

compaftla como pueden ser porcentajes de descuento determinados, tiempos de entrega; 

disponibilidad, apar1ado, lista de espera, ele., que generalmente conforman las pollticas 

de venta de contado para la agencia, con la finalidad de molivar _al cliente a utilizar esta 

forma de pago. 

3.10.3. Politicas de contado 

Como se menciona anleriormenle la ventaja del pago de contado para la· agencia es 
. . . ' . ' . . 

superior en comparación a la venta ¡ior crédito. Debido a esta situación se buscan una 

serie de incentivos que pretenden lograr que el cliente prefiera ha~cr la HquidaciÓÓ de-_ 

contado, en lugar de preferir distintas alternativas de- crédito. Estos i~centivos pueden 

variar en base al poder negociador del cliente y la autoridad del personal de ventas dentro 
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de la compallía; es decir, nonnalmente se establecen una serie de porcentajes de 

descuentos que los vendedores pueden ofrecer dentro de la polftica de venias sin ningún 

problema; pero cuando el cliente es muy regular en las compras a la distribuidora y 

ocasiona un buen volumen de venias, o es de gran influencia en el mercado, o es un buen 

cliente antiguo, se puede manejar un porcentaje adicional de descuento o algún accesorio 

extra, o algún tipo de incentivo o prestación extra que pueda estar fuera de la polftica 

nonnal de venias que agregue valor a la operación y pueda complacer al cliente debido a 

su importancia para la empresa y a los beneficios intangibles que la empresa recibirá de 

este tipo de operaciones. 

3.10.4. Autorización de la gerencia 

Cuando un vendedor ofrece ciertas condiciones especiales a un cliente debido a las 

características del mismo y su poder de negociación; se _tiene que autorizar dicha 

operación por la gerencia, debido a que es una ofena fuera de las polfticas de la empresa, 

que en cierta medida pueden ser no favorables para el negoéi~. ;,~ e~' un ti~ de. 

estrategias que se deben de utilizar para conservar clientes b¿eno:~-; mante~~r:cn alto ~)
nombre, el servicio y la imagen de la empnÍsa; éste tipos d~ técnicas de me~adotecnia 

son muy útiles cüando se aplican de manera correctii, Íieri>, debe~ e;iru. control~das y 

soponadas por la gere~~ia de ven~ para eviiar problemas pii~t~rio~. 

En esta etapa del proceso de venias en la que es necesarí~ ped_ir ~utori_zac~~n_a,la gerencia 

para que se acepte una oferta especial fuera de polftica a un cliente, puede suceder que la 

oferta sea aprobada o rechazada. Puede ser aprobada ya que p~bable;nente _la oferta 

aunque fuera de polftica, no sea algo excepcional, y en su aprobación se sÍgue con el 
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procedimiento normal de ventas. En el caso de que sea rechazada la oferta por la gerencia, 

puede ser debido a que ésta no tenga las facultades y la autoridad necesarias para aprobar 

dicha oferta o que el beneficio intangible no sea lo suficientemente valioso. 

3.to.6. Autorización de la dirección 

Cuando una oferta especial a un cliente no pueda ser autoriuda por la gerencia de ventas 

por estar fuera de sus pollticas y de su poder de decisión, debe de ser autori:zada por la 

dirección general, ya ésta que posee las facultades necesarias y suficientes para la 

aprobación de dicha oferta, además posee la capacidad de decisión y de correr el riesgo 

que pueda representar dicha oferta, evaluando perfectamente los riesgos que se co=n y 

las oportunidades que se deben tomar. Cuando se otorga la autori:zación por parte de la 

dirección se prosigue con el procedimiento normal de ventas, o si es recha:zada, de igual 

manera, siguiendo el procedimiento se la dará a conocer al cliente la resolución. 

3.11. Negociación del precio 

Una vez determinada la manera en que se efectuará el pago, se procede a la negociación 

del precio final del vchlculo, por que ya se cuenta con elementos suficientes, para saber la 

manera en que se abarcará el monto del vehlculo, y la fünna de pago del mismo, y se· 

incurre en el juego de negociación ~;parte de la agencia y el cliente para determinar el 

precio final de venta, ya sea que se trate de un financiamiento de .. c.:édito {de la casa o 

externo), o bien, el pago de contado. 
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3.12. Fijación de 11 fecha de entrega en el ciene de venta 

El cierre de venta es la operación en la cual se considera reali1.ada la venta, por que se 

detennina definitivamente el precio, acccsoi'ios, la manera de pago y se fija la fecha en 

que se entregará la unidad, la cual es una fecha clave para el nivel de calidad en el 

servicio al cliente. 

El cliente al acordar una fecha con la agencia distribuidora espera recibir su automóvil 

puntualmente, cualquier tipo de retraso o de incumplimiento en la fecha de entrega puede 

echar a perder todo un servicio previo de alta calidad, debido a que el cliente tiene 

planeado recibir la unidad escogida por él, completa y en perfecto funcionamiento, con 

garant!a y tal como se le ofreció en la fecha indicada, para cumplir con sus expectativas. 

Cualquier cambio en las expectativas del cliente por parte de la agencia es un servicio de 

pésima calidad que seguramente ocasionará que el cliente pueda declinar la operación de 

compra en cualquier momento o que no vuelva a comprar un automóvil en esa agencia y 

mucho menos la recomiende; más aún existiendo ofertas tan competitivas en el mercado 

de otras agencias de la misma marca de nulos o inclusive de diferentes marcas, puede 

incluso suceder que el cliente compre el auto a la competencia como una reacción hacia In 

mala calidad de servicio recibido. 

3.13. Elaboración del pedido 

Dentro de los procedimientos internos de la agencia, wia vez que se ha cerrado la venta se 

tiene que cumplir con ciertos procedimientos, entre los cuales eStá la elaboración de una 

orden de pedido, que puede ser interna o externa. 
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3.13.1. Orden de Pedido Interna 

La orden de pedido interna es la que se debe de realizar y manejar para la documenlación 

interna y control de la agencia en los tnlmites com:spondientes al proceso de venta de 

vehículos. 

3.13.2. Orden de Pedido Eiterna 

En el caso de que el automóvil designado para el cierre de la venta, no se encuentre 

actualmente en existencia en Ja agencia o no se encuentre en inventario,. se procede. a 

realizar una orden de pedido a la fábrica directamente, obviamente indicalldo la fecha en 

que se recibirá la unidad o estarán disponibles para su venta al público. 

3.14. Apertura de Expediente 

Cada una de las operaciones de venta por parte de la agencia deben de terier un ,registro 

interno como parte esencial de la documentación de los proce;c,s'en ·el si~t~ma de calidad, 

para lo cual se debe de abrir un expediente de' cadá clicllt~;junto con la operación 

realizada indicando monto de operación, tipo y no~~~· del v~hlculo, características y 

especificaciones técnicas del mismo, operaciones anteriores,: forma de pago, experiencia 

crediticia. referencias personales, ooiner~iaié~ y b~carills, etc. conteniendo además todos 

los datos personales del cliente, plll'll · ~~~ c~ntactarlo en futuras presentaciones y 

lllllZllmientos de unidades, ofertas o 'promo~lones, m.;¡;t~nerlo en ia cartera de clientes, 
: .:>;'- - '. ~ <:· ' . 

etc. Y de este modo contar .~~ los m;;,¡¡os para poder ofrecer un servicio más 

personalizado utilizando la info.rmacióñ ¡lCrSonaI del cliente. 

96 



3.15. Placas y Tenencia 

3.15.l. Placas 

ANAL/SIS DEL PROCESO DE VENTAS •• • 

Debido a que normalmente el cliente tiene en mente salir manejando su auto de 

inmediato, casi nunca toma en consideración los requisitos, pennisos y trámites 

adicionales; motivo por el cual la agencia al pretender ofrecer un servicio de calidad total, 

debe tomar en cuenta y darle a conocer al cliente estos aspectos adicionales posteriores a 

la compra del automóvil. 

Al prestar estos servicios, naturalmente a petición del cliente, In agencia agrega un 

servicio y valor extra a las expectativas del cliente. 

Un componente fundamental de un automóvil, para su uso regular y In circulación del 

mismo, es el respectivo permiso para circular de autos nuevos, con el cual el cliente 

puede circular en la ciudad y en el pals hasta el término en el que se señala en d mismo 

permiso. Este plazo que se da para circular a los automóviles ~uevos · eStá planeado para 

que en el tiempo que dura dicho permiso, el cliente pueda trami~ la obÍe~ciÓn de placas 

de circulación definitivas. 

En este aspecto la agencia ofrece dos diferentes servicios, en el primero tiene la capacidad 

de ofrecerle al cliente que se le tramiten sus placas lo más pronto posible y entregarle su 

automóvil circulando con lodo y placas definitivas; o que se. tnimiten y entregárselas 

posteriormente teniendo ya el cliente circulando su unidad. O bien, si el cliente lo desea 

puede tramitar él mismo sus placas y llevarse el automóvil con el pcm1iso provisional 

para circular respectivo. 
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3.15.2. Tenencia 

El pago del impuesto de tenencia que debe reali:zarse ante la Secretaria de Hacienda y 

Crédito Público (SHCP), sobre el uso y derechos del vehlculo tiene la misma disposición 

oficial que las placas; es decir el cliente al adquirir el automóvil tiene la obligación de 

cubrir los impuestos generados por la adquisición del automóvil. 

Al igual que el punto anterior el cliente tiene la obligación de realiz.ar este pago, la 

empresa en su afán de ofrecer un servicio de alta calidad al cliente, le brinda la 

oportunidad de que dichos pagos y trámites sean efectuados por la misma agencia, para 

evitarle pérdidas de tiempo y trámites adicionales. Por supuesto en este aspecto el cliente 

tiene la opción de aceptar el ofrecimiento o rechaz.arlo, lo cual dependerá de sus planes y 

propias decisiones. 

• . . . • ' ". ' • '·C.. ~ .. ·• - ·, • .' . ' 

Este es un punto importante para la evaluación de la ~idad ~ ~I .ser~'foio porparte dCI 

cliente, ya que la agencia se adelanta a las expei:b;ti~,;;; d~i cli~~t~ y I~ ~&;;.;;· 1a 
f"" ,.-,•,e•" _ '¿• • 

posibilidad de sacar su automóvil nuevo de 

completos para circular. 

· ag~riciá'c.;~ ¡;x¡ós' 1~; ;.,(¡~éri~ientos 
~; '.'-" ., l - .; :.·:·;_;· 

,.·r.· 

Normalmente este es un serviei~ mÜy bien a~epladd potel clié.;íe y Íe deja {,¡;~ muy 
:--~ - - - - . ')-·-

buena impresión de la agencia distribuidora, 'yá~ q~e· es énsl Wi vafor agregado a" la 

compra de su vehlculo, q~~ no cs!X'raba recibí~. lo q~e prob~bl~e~t~ originará que la 

considere dentro de ~us planes la próxim~ vez q~e ~aya a;e~~~rar 'un a~tOmóvil de la 

misma marca. 



ANAL/SIS DEL PROCESO DE VENTAS . .. 

3.16. Ingreso a caja 

El siguiente paso dentro del proceso de venta de automóviles nuevos en una agencia 

distribuidora de automóviles es el registro y la recepción flsica del i~greso a caja. Dicha 

recepción del ingreso es una parte importante para el funcionamiento operativo de la 

agencia. ya que el negocio de la misma es vender coches y percibir utilidad por lo mismo. 

El ingreso a caja de la agencia puede ser total o parcial. Total cuando se maneja la venta 

de una o varias unidades por medio del pago de contado, o ya sea por medio de los 

automó\iles con financiamiento externo; ya que las instituciones financieras realizan el 

pago en efectivo a la agencia del monto financiado. 

El ingreso parcial se maneja cuando se ha otorgado un financiamiento de casa o interno, 

de esta manera el cliente hará el pago provisional de enganche que le es solicitado en la 

apenum del crédito. 

3.17. Ofrecimiento de planes adicionales 

Nonnalmente existen diferentes planes adicionales que se ofrecen al cliente 

posteriormente a la venta de la unidad. Estos planes consisten en unos co.ntratos de 

garantia adicionales a las ofrecidas de fábrica por la empresa m.anufacturem. 

Consisten nonnalmenle en garantlas por periodos de tiempo. en ciertos c~mponentes del 

motor o equipo delicad~ del auroltlÓvil, est~;·perlodos d~-ti~.i"ipo' ~barc~ÍÍ gc'ii~rahnente 
de uno a tres·áños,'~ en stÍ éaso dé una Cántidad limi¡;,d~'de kitóirícÍraje que corresponde 

a un uso extenso del aulomóvil,' 
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El ofrecimiento de estos planes es una consecuencia de las nuevas estrategias de 

mercadotecnia que se aplican dentro del mercado automovilístico, con el afán de vender 

un producto de mayor valor agregado al cliente dentro de un mercado muy competido; y 

que el cliente realmente reciba un servicio superior que lo satisfaga completamente. 

Los planes existentes pueden ser manejados por la fábrica distribuidora a nivel general y 

ser ofrecidos de una manera consistente en el mercado, lo cual no crearla una verdadera 

diferenciación de producto en el mercado, en este caso dependerá de la agencia 

distribuidora implementar planes y servicios adicionales para sus clientes y lograr sus 

objetivos respecto al mercado y el tipo de clientes que desea atacar. 

Este tipo de políticas son una herramienta excelente que bien manejada puede representar 

un servicio de alta calidad a los clientes destacando el valor agregado que estos planes 

representan en sí mismos, en adición a la calidad y garantía intrínseca del producto. 

3.18. Solicitud• Prevl• Entreg• 

El siguiente paso del proceso por parte de la agencia, es la solicitud interna al proceso de 

Previa Entrega de la unidad específica que se ha vendido. Este procedimiento se. debe de 

manejar de una manera interna con órdenes y controles documentados, ya que se debe de 

contar con un im·cntario exacto y riguroso sobre las unidades disponibles, las que se han 

entregado a los clientes, futuras recepciones, pedidos, expédientes, etc. 
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3.19. Elaboración de documentación 

Como ya se mencionó anteriormente los procesos y procedimientos deben de tener un 

seguimiento interno documenlal que garanticen la eplicación de las poUticas y 

reglamentos para el control de la operación de ventas y de la agencia en general. 

Toda empresa u organi28Ción que pretenda manejarse y ofrecer a sus clientes productos y 

servicios de calidad total, debe tener procedimientos perfectamente definidos y 

establecidos, basados en el concepto de cliente proveedor interno, considerándose asl a 

cada persona y/o proceso anterior y posterior dentro de todos los sistemas y procesos de 

la organización. Dichos procedimientos tienen que estar documentados, incluyendo toda 

la infonnación relativa a la operación, en este caso la información tendría a que incluir 

tipo de vehículo, número de serie, número de motor, color, modelo, accesorios, vendedor 

que realiza la operación. responsable, etc. 

No se puede hablar de una organiz.ación enfocada a la calidad total sin procedimientos 

documentados y establecidos que garanticen la relación cliente proveedor interno. 

3.20. Recepción de la unidad de Previa Entrega 

Una fase posterior a la solicitud a Previa Enllega dentro del proce~ de ventas es la 

rc«peión, por parte del vendedor que lo haya solicitado, de la unidad correspondiente. 

Este es un puso importante por que la enllega no siempre es inmediata; es decir, la unidad 

solicitada puede ser que no se encuentre en existencia y que se tenga que poner e
0

Ít una 

cola de espera pam el modelo estipulado, o que el pedido ya se tenga progriUnado~'o ~stén 

unidades por llegar, o que las unidades existentes tengan detalles por ser arreglados 

dentro del proceso de Previa EntJcga. 
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Evidentemente, en este punto del proceso el cliente ya debe de haber sido infonnado 

desde el primer momento en que solicitó la unidad deseada, sobre el status quo' existente 

en cuanto a la disponibilidad de la misma, sin embargo, el hecho de que el cliente sepa la 

disponibilidad de su unidad, no significa que no sea diferente el punto de la recepción por 

parte de Previa Entrega de la unidad concerniente, son hechos independientes. 

3.21. Revisión 

Una vez que la unidad ha sido recibida el siguiente paso, dentro del proceso, es la 

revisión de la unidad, por ningún motivo se debe seguir adelante con el proceso si la 

unidad no es revisada por el vendedor que la ha recibido de parte de Previa Entrega, a 

pesar que en este punto la unidad ha recibido múltiples revisiones es necesario que el 

vendedor de su visto bueno para el aseguramiento de la calidad. Es un punto clave para el 

proceso de ventas de la agencia y el servicio de alta calidad que se pretende ofrecer a los 

clientes ya que ninguna unidad podrla ser entregada sin ser revisada. 

Las unidades normalmente reciben variadas revisiones, desde_ la fábrica y sus procesos de 

control de calidad, hasta la recepción en el almacén de Ía agencia' distribuidora,· pero . 
. · ... .'.,-, .. ,. 

existen numerosos hechos y sucesos fortuitos que no estk 'bajci control dé ~ie, qJe 

pueden dallar seria o parcialmente la unid&d, o simplem~~te ~;.;.;.'~(ar la 1~~cia de algún 

accesorio menor o mayor, desde el traslado d~ la fólirica' ... la ;¡~~~cía o en la agenci~ 
misma, es por esto que en este punto se realiza wuire~~Íón· flnal. 0:-

' . -·· ; . .·. 

El cliente aparte de esperar un auto de calidad superici~,' espera recibi~lo C:,mpÍeto hasta . . . '··· -· . ·.• . . 

por el menor accesorio y sin dllfto álgwiC>, ¡X;r lo.que 'séria urÍ·sé~icio de baja calidad si el . . ' - . . . ·. ~ . . . . . . . ·. . . 

auto no se C~trega COln~ el ~liente esp¡;;;. ~.ibirlo. ,. 

•Status quo: ~ocablo latino, cs1~0 ad~ai de I~ cosas. 
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3.22. Visto bueno 

Posterior a la revisión final de la unidad, realizada una vez que ha sido recibido por parte 

de Previa Entrega, se cataloga o se le da el visto bueno, es decir si la unidad no presenta 

ninguna anomalía se continúa con el procedimiento de ventas, ya que se tiene 

completamente la certeza de que el producto cumple con la calidad y las especificaciones 

del mismo por completo. 

3.22.J. Identificación de ano mallas 

Cuando el automóvil presenta ciertas características que no cumplen con las expectativas, 

es muy importante que se identifiquen totalmente todas sus fallas y sus posibles causas, 

ya que en este punto se debe resolver el problema detectado o ser devuelta la unidad que 

no cumpla con todas las características al proceso de Previa Entrega, las veces que sea 

necesario, hasta que cumpla totalmente con las especificaciones de calidad. 

Una vez hecho el recuento de todas y cada una de las anomalías que presenta el auto, se 

devuelve al proceso de Previa Entrega, para que ellos se hagan. responsables. de las 

correcciones de las mismas. Ellos se encargarán de reparaciones, devolución ~ la fábrica, 

reparación o el cobro de los seguros según sea el caso. 

Al tener el departamento de Previa Entrega el automóvil de vueitá con las nnomallas 

peñectamente corregidas se repiten los procesos de recepción y revisión mientras 

presente defectos la unidad hasta que el visto bueno sea exitoso. 
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3.23. Pennlao 

Solamente cuando ya se ha verificado que el auto se ha recibido completamente bien por 

parte del departamento de Previa Entrega, se procede a validar un permiso de circulación 

temporal, en caso de que el cliente no haya solicitado el trámite de placas para circular. Se 

tienen que validar todos y cada uno de los datos recibidos por parte del cliente para, en su 

caso, tramitar correctamente las placas de circulación de la unidad. 

3.24. Verificación de contaminantes 

En el propósito de ofrecer al cliente un servicio completo y de alta calidad, en las 

unidades de una agencia distribuidora de automóviles, debe considerarse el aplicar la 

verificación de emisión de contaminantes a todos los vehlculos antes de entregarlos a sus 

clientes; solamente en el caso de que la agencia distribuidora opere en la zona 

metropolitana, en caso contrario por el momento no es obligatorio. Los clientes tendrán a 

su vez la completa certeza de recibir un automóvil nuevo en óptimas condiciones de 

funcionamiento. 

Al momento de reali7.ar la verificación puede suceder que el auto venga en condiciones 

óptimas de motor y de funcionamiento y de este modo superar satisfactoriamente las 

especificaciones de verificación. Pero también puede llegar a ocurrir que el auto no 

apruebe los estándares de emisión de contaminantes. 

3.2.C.I. Afinación 

Cuando un automóvil nuevo es sometido a la prueba de emisión de contaminantes y el 

mismo no cubre los esb\ndares mlnimos de emisión establecidos, se tendrá que afmar la 
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unidad para que, de esta manera, la agencia se asegure de que entrega un auto en óptimas 

condiciones. En caso de que no volviera a superar la prueba, se afinará las veces que sea 

necesario, hasta cumplir con las nonnas establecidas. 

3.25. Paso al piso 

A partir de que el automóvil ha sido verificado y ha cubierto la prueba satisfactoriamente, 

se procede a introducir al vehículo al piso, es decir, a la sala de exhibición de la agencia, 

que es lugar donde tendrá contacto directo el cliente con su unidad para su futura entrega 

si es el caso. 

3.26. Entrega 

La entrega del auto será la fase final del proceso de venia. La entrega de la unidad puede 

ser realizada en la sala de exhibición de la empresa, o se debe contar con el servicio 

opcional de entrega en el domicilio indicado por el cliente. 

3.26.1. Piso 

Una vez que el automóvil se encuentra fisieamentc en la sala de exhibiciones, la entrega 

del auto se puede realiur en la sala misma, si es que el deseo del cliente es recibir su 

automóvil en la sala de exhibición. 

3.26.2. Domicilio 

La otra manera de entregar una unidad nueva al cliente es llevarla y hacer entrega en su 

domicilio, lugar de trabajo, o donde el cliente lo indique, lo cual se hace con la intención 
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de mantener la comodidad del cliente y no provocar que el cliente pueda tener pérdidas de 

tiempo o de dinero, manteniendo el elevado nivel de servicio. 

Esta manera de operar es una buena anna de mercadotecnia y puede detenninar las 

preferencias y fidelidad de los clientes, ya que es muy grato recibir un automóvil por el 

cual ha peg¡ido previamente el cliente en la comodidad del domicilio que éste indique. 

3.26.J. Notificación al cliente 

El cliente debe ser notificado con anterioridad y tiempo suficiente de la disponibilidad de 

entrega de su auto; es decir aunque el cliente reciba su automóvil en la sala de exhibición, 

debe saber la fecha exacta y la hora en la que él podrá pasar espcclticamente a recoger su 

unidad. Debido a que la agencia no debe interferir en ningún momento con los planes o 

asuntos personales del cliente quien probablemente tiene que planear una fecha especifica 

para recoger su unidad en la agencia. 

En el caso de la entrega a domicilio, con mayor razón se le debe notificar al cliente ya que 

la agencia debe entregar el auto al cliente personalmente, el cliente debe en"?ll~ en su 

domicilio o en el lugar que designe o también se puede entregar a un ten:ero haciendo el 

cliente la petición, tomando las precauciones pertinentes para identificar a la persona que 

recibirá el auto en lugar del cliente mismo. 
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CAPIIUL04 

4. Análisis del proceso de Previa Entrega 

Dentro de la operación de una agencia distribuidora de coches, el proceso de previa 

entrega es tan imporlallte como el proceso de ventas. Es fundamental por que de este 

proceso dependen una gran variedad de factores de suma importancia dentro del servicio 

de calidad total. En et presente cap!tulo se analiza el proceso de previa entrega en la 

agencia distribuidora de acuerdo al diagrama de flujo mostrado en el 'anexo B. 

Propiamente el proceso de previa entrega comprende la recepción de las unidades 

provenientes de la fábrica y de algunos clientes particulares con reparaciones o reclamos. 

Aquí son analizadas las unidades y se realizan las composturas y reparaciones que sean 

necesarias, ya sea con la agencia o con la planta, dependiendo del tipo de falla y/o la 

garantla que aplique en su caso. 

En el caso de ser unidades provenientes de la planta se verificarán garantias y 

reparaciones adicionales para el almacenaje posterior de la propia agencia para su venia o 

su posterior requerimiento del departamento de ventas. Cuando se trata de una unidad que 

no es de planta, es decir, reclamaciones o composturas de los clientes, se hacen las 
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reparaciones com:spondientes, verificación de garantlas y reparaciones para la posterior 

entrega al cliente. 

4.1. Recepción de la unidad 

El proceso de previa entrega comienza con la recepción de la unidad. Para dar lugar a esta 

recepción se deben llevar registros con fechas, hora y responsable de la recepción de las 

unidades, dándose de alta en los inventarios y registros de entrada y/o salida del proceso 

de previa entrega. Cuando es recibida una unidad de parte de un cliente se debe mostrar 

cordialidad y trato amable para con los clientes quienes esperan recibir un buen trato y 

ver corregida o reparada la falla que haya presentado su automóvil. 

4.2. Verificación 

Al recibirse un automóvil proveniente de la planta en el departamento de previa entrega, 

lo primero que se debe de hacer es verificar la remisión contra la unidad fisicarnente. 

Revisar que corresponda exactamente la unidad recibida con la determinada en la 

remisión, No. de motor, No. de serie, especificaciones técnicas, debido a que cada 

automóvil presenta diferentes caracterlsticas, aún dentro de una misma categorfa y 

modelo se presentan diferentes configuraciones y accesorios. Para, de este modo, lograr 

manejar un inventario que corresponda exaciamente a las unidades en existencia dentro 

del proceso. 

4.3. Concordancia 

Cuando el automóvil ha sido verificado, se debe manifestar la concordancia expresa del 

auto recibido con la descripción contenida en la 1CD1isión; en el caso de que no llegaran a 
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concordar se presentan condiciones alternativas. 

4.3.1. Causu 

C11B11do el automóvil recibido y verificado no concuerda con las características descritas 

en la remisión se deben analizar e identificar las causas de las diferencias encontradas, 

revisando las características principales tales como: No. de serie, No. de motor, color, 

catálogo y componentes, accesorios del automóvil, motor, capacidad, vestiduras, etc. 

4.3.2. Registro de información 

Una vez que las causas han sido identificadas, se debe de realizar un registro que 

contenga la información de las diferencias y camcterfsticas de la unidad recibida, este 

registro se debe de manejar para llevar un recuento de las unidades tal y como se tienen 

en almacén exactamente. 

En la faceta de almacenar e identificar la infonnación sobre cada una de las unidades 

detectadas con diferencias sobre el contenido de sus remisiones, no es un procedimiento 

aislado de los demás departamentos, sino que se debe dar la información completa al 

departamento de ventas o a la planta manufacturcm, según sea el caso; pam que se 

realicen los ajustes necesarios y pertinentes al respecto. Debido a que en una empresa 

enfocada al servicio al cliente todos y cada uno de los departamentos deben tener la 

información diSponible a través de los sistemas y medios de comunicación establecidos 

dentro de la organización que garanticen el flujo de la información en la organización 

entera. 
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4.4. Orden de trabajo 

La emisión de Wlll orden de trabajo es el siguiente paso después de la recepción y 

verificación de las unidades, una vez que las caracteristicas de éstas concuerden 

perfectamente con las descritas en la remisión, asl como las que no concuerdan que ya 

han sido analizadas, registradas y solucionadas. 

Se debe de levantar la orden de trabajo para continuar el proceso de previa entrega. Cada 

unidad debe de continuar con el proceso con su respectiva orden de trabajo individual, 

para llevar un control documentado del proceso y el seguimiento o rastreabilidad de las 

diferentes unidades que entran al mismo. 

4.5. Problemas detectados 

Normalmenle las unidades son recibidas en la agencia, de parte de la planta 

manufacturera, a través de un transportista que bien puede ser un camión cargado con 

varias unidades a la vez, o bien, el traslado de las unidades manejándolas cada una con 

diferentes choferes, cuando existen distancias conas entre la planta de manufactura y la 

agencia distribuidora. En este punto es muy valiosa la opinión y la experiencia de los 

transportistas, ya que el personal de previa entrega pregunta a cada chofer si detectó algún 

problema durante la transportación de la unidad hacia la agencia. Si el chofer tiene amplia 

experiencia automotriz podrá pcñcctamente comunicar cualquier tipo de falla al personal 

de previa entrega, o por el contrario opinar sobre el buen comportamiento de la unidad 

durante el trayecto. 

En el caso de que el transportista reporte fallas de la unidad, se debe de tomar nota y 

hacer una lista de los problemas a revisar posterionncnle, tanto de los problemas de fallas 
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mayores, como de detalles menores, que tambim tienen que ser corregidos ya que el 

clienle al recibir su wtldad espera Rlcibirla en Óptimas condiciones sin que presente ~ 

el menor problema. 

4.6. Información recolectada 

En Ja información recolectada por parte del transportista se tiene que evaluar Ja 

importancia o gravedad de Jos problemas o fallas detectados. Ya que si se ha detectado 

una falla grave en el motor se debe de manejar con máxima prioridad ya que está afectada 

una parte esencial del automóvil. 

Si por el contmrio las fallas de calidad son fallas menores como pueden ser detalles de 

interiores que son fácilmente reparables o no son esenciales, lógicamente tendrán una 

prioridad más baja. En adición si la información detectada no posee ningún aspecto 

relevante el proceso de previa entrega continua su marcha normal. 

4.7. Registro de información en la orden 

Cuando Ja información recolectada de parte del transportista indica problemas de 

relevancia en Ja unidad, necesariamente tendnl que ser registrada esta información dentro 

de Ja orden de trabajo de previa entrega, debido a que Jos problemas manifestados y 

descritos en la misma información deben de ser corregidos o reparados durante Ja 

ejecución del proceso de previa entrega entes de que pudieren estar listos para su venta. 

En este registro de información se incluirá Ja descripción del problema, sus posibles 

causas y soluciones, además de indicar Jos posibles sistemas del vehfculo dallados que 

merecen recibir una revisión adicional para garantizar Ja corrección total del problema sin 
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dejar partes o sistemas adyacentes dallados que puedan manifestar o presentar problemas, 

o descomposturas en el futuro cuando la unidad esté en manos del cliente, lo que podria 

ocasionar, como se ha mencionado anteriormente, dejar una pésima imagen de la agencia 

para el cliente y una sensación de haber recibido un servicio de mala calidad. 

4.8. Asignación de la orden 

El siguiente paso después del registro de la información en la orden de trabajo, es 

precisamente la asignación de dicha orden al área correspondiente que le tendrá que dar 

seguimiento al problema que presente la unidad en cuestión. 

En este punto se identifican y separan las diferentes labores y funciones de las distintas 

áreas o departamentos que estarán involucradas para solucionar los problemas y detalles 

que presentan las unidades para darles corrección de inmediato. 

4.9. Anállsls de las causas 

Como en todo procedimiento lógico y normal de solución de problemas se procede 

inicialmente a analizar todas las posibles causas que originan los problemas, as( como las 

posibles soluciones. 

Se deben identificar plenamente los problemas y sus consecuencias, as( como las posibles 

fallas posteriores causadas o generadas por las mismas. Una vez que los problemas se han 

determinado el análisis de las causas toma su verdadera importancia, en el sentido de 

reparar o cambiar las partes que provocaron las fallas y prevenir posteriores 

descomposturas de las unidades. 
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4.10. Orden de servicio 

Una vez que se han identificado las causas de los problemas y su origen, se procede a 

levantar una orden interna de servicio que será realizada por el departamento de servicio y 

mantenimiento de la misma agencia. 

Esta orden de servicio es un documento elaborado para control interno de los 

procedimientos y acciones de las reparaciones realizadas a los automóviles de previa 

entrega por parte del departamento de servicio. 

4.11. Autorización por parte de ventas 

El servicio o reparaciones otorgado por el departamento de servicio y mantenimiento es 

normalmente una fuente de ingresos para la agencia, en el caso de atender clientes 

externos cuando se presta el servicio de mantenimiento periódico de las unidades y taller, 

esta es la razón de que exista un control donde se registre el servicio prestado a unidades 

provenientes del proceso de previa entrega. 

En este entendido es necesario por lo tanto confirmar la orden de servicio recibida, para 

lo cual se solicita la autorización al departamento de ventas que confirmará la necesidad 

de realizar el servicio y la pro<:edencia de la unidad dentro del proceso de previa entrega. 

4.12. Intervención de la planta manufacturera 

Muchas veces el problema que se pretende resolver dentro del departamento de SCTVicio 

de la propia agencia tiene consecuencias muy graves y no es posible la solución por sus 

propios medios. En estos casos se requiere de la intervencióft de la planta que será la 
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encargada de resolver el problema de ralz, ya sea sustituyendo partes enteras o reali1.a0do 

reparaciones mayores que no son de competencia al taller de la agencia, tales como fallas 

en el motor, transmisión, suspensión, etc. No perdiendo de vista que existe también 

garantía por parte del fábricante en algunos sistemas y componentes del automóvil. 

4.13. Contactar planta 

Cuando se ha determinado la imposibilidad de reparación de los problemas presentes por 

parte de la agencia se debe de identificar la acción posible a tomar por parte de la planta, 

posteriormente hay que seguir el procedimiento de hacer cita, notificar a la planta 

inmediatamente la detección y solicitar la intervención de la misma. 

4.14. Solución del problema 

Una vez que la unidad ha sido remitida a la planta y se han superado los diversos 

procedimientos de la reparación mayor, Ja unidad será retomada a la agencia en donde 

nuevamente entrará el proceso de previa entrega en Ja fase de identificación de 

problemas, Jo que servirá como revisión de la unidad. La unidad de¡.; atravesar el proceso 

de identificación de problemas nuevamente, el cual debe de superar satisfactoriamente, 

para continuar con el proceso de previa entrega. 

4.15. Informe a ventas 

Las unidades que han superado las diferentes etapas del proceso de previa .. entrega al 

llegar a este punto no tienen absolutamente ningún problema mecáiiico o . de fallas 

existente. 
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La unidad es considerada lista para su entrega con un aseguramiento de calidad total y por 

lo tanto el siguiente paso es infonnar al departamento de ventas que la unidad está lista y 

revisada peñectamente, pudiéndose considerar como unidad disponible en inventario, 

garantiz.ada, asegurándose as( la calidad de la misma. 

4.16. Requisición da ventas 

El siguiente punto en el proceso de previa entrega es recibir una requisición por parte del 

departamento de ventas. Por que puede suceder que una unidad revisada y lista pueda no 

ser requerida por el departamento de ventas y pennanecer una temporada en el almacén. 

Esta requisición dependerá directamente de la demanda de los clientes. Por lo que cada 

unidad con su modelo y carncterlsticas especificas serán requeridas en el momento que si: 

pretenda vender la unidad. 

4.17. Almacén 

Cuando en el punto anterior se ha determinad~ }ue ~ unidád no es requerida de 

inmediato se procede a almacenarla, en el entendido de que se almacenarán las unidades 

que han recorrido el proceso de previa entrega y lo han superado ampliamente. 

En este almacén se cuenta con un inventario de wÍiclruÍes revisadas y listas para su entrega 

en el momento que sean requeridas por el departamento de ventas, el cual a su vez tiene 

que estar bien infonnado sobre la existencia de las unidades. 
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4.18. Preparación para entrega 

Esta es una etapa posterior a la requisición por parte del departamento de ventas, es decir, 

una vez que el departamento de ventas solicita la disponibilidad de una unidad 

determinada, se tienen que arreglar ciertos detalles como son: 

• Lavado y encerado de la unidad 

Revisión del equipo adicional (e>dinguidor, herramienta, neumático de 

refacción, etc.) 

• Revisión de los niveles de los fluidos de la unidad (aceite, anticongelante, 

liquido de frenos, etc.) 

Revisión de las bandas de las poleas del motor 

• Revisión del equipo eléctrico (bateria, faros, direccionales, equipo de sonido, 

etc.) 

La revisión de estos detalles se realim como un chequeo general para prevenir posibles 

despeñectos ocurridos en el almacén o debidos al tiempo de almacenaje ánteriorcs a la 

entrega. 

4.19. Sala de exhibición 

La unidad cuando está lista y preparada para su entrega se lleva a la sala de exhibición, en 
,:'·, 

donde se po
0

ndrá a la vista del público en general o de algÚJl clienÍe en _espe<:ial, o ya sea 

para la entrega a algún cliente que ya haya realimdo la compra de la unidad. 
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4.20. Recepción de una unidad no procedente de la planta 
manur.cturera 

El proceso de previa entrega está d iseflado p11111 recibir y atender unidades que pueden ser 

tanto de planta como unidades externas. Es decir, Ja agencia puede recibir unidades que 

no sean provenientes de planta, sino que provengan de los clientes directamente. En este 

caso se sigue un procedimiento diferente al proceso de previa entrega descrito 

anteriormente, que forma parte también del mismo. 

4.21. Reclamación 

Dentro de esta etapa cuando se reciben unidades externas en el proceso de previa entrega 

se maneja una posibilidad de reclamación sobre fallas del equipo o de la unidad, que 

puede estar determinada mediante un plazo fijo de kilómetros recorridos, que varia de 

1000 Km a 3000 Km normalmente manejándose en algunos casos haSta 5000 Km, o en su. 

defecto un plazo de 1 a 3 allos aproximadamente, dependiendo de las políticas de g11I8Dtla 

de la fábrica o bien de Ja propia agencia distribuidora variando también el plB7.0 de 

gamntla en las diferentes partes o componentes de la unidad como puede ser el motor, 

accesorios eléctricos y fallas mayores, las cuales son imputables a la fábrica dentro del 

plazo de gamntla establecido. 

4.22. Análisis de problemas 

Se verifican y imali7.an los problemas y las causas de los mismos, tomwido en cuenta las -

políticas de gamntfa y de reclamación tanto de la fábrica com~ de la agen~ia misma. Se 

identifica la gravedad y origen de los problemas que prcsen~· Ja u~dad de p~ede~cia 
externa para determinar el curso que tomará la unidad dentro'del p~eso .y si puede s;,r 
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atendida en la agencia o será atendida por entidades externas a ella.como puede ser la 

planta misma. 

4.23. Procede o no 

Al analii.ar los automóviles recibidos por previa entrega que provienen del exterior 

algunas veces se presentan unidades con problemas fuera de las pollticas de la agencia o 

problemas que no proceden para continuar el procedimiento normal de previa entrega, 

debido a que dichos problemas o las causas que los originaron no están cubiertas por la 

garantía ofrecida tanto por la fábrica como por la agencia. 

4.24. Demostración 

Cuando se presente uno de estos problemas que no califica para ser atendido dentro de el 

proceso de previa entrega; se le debe de demostrar al cliente el sistema y l.S pollticas de 

funcionamiento de operación; es decir, el cliente debe recibir fa información completa y 

satisfactoria sobre la no procedencia de l~s problemas que preseni~ I~ ·~~idacÍ; esto es, el 

cliente no puede recibir una impresión negativa de la resoluci~~;: dÍul~ q~~ puede ser 

interpretado como falta de cumplimiento de gamntla o falta de s~~e~~~ ,,;,r part,ed~hl 
agencia, fo cual causaría la impresión de estar recibiendo un servicio.de .baja c~lidad. 

4.25. Canalización 

Una vez que se le ha hecho la demostración al cliente de los problema$ que presenta su 

unidad y la no procedencia de los mismos, se canaliza la unidád al'í~n~~de servicio. 
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El hecho de que la unidad no califique para seguir el proceso de previa entrega no 

significa que el automóvil no pueda ser reparado dentro de la agencia. Esto es, la unidad 

no seguirá el proceso de previa entrega, pero puede ser canalizada al taller de servicio si 

el cliente asl lo desea, pasando a formar parte de otro proceso diferente que serla el 

proceso de reparación dentro del taller de servicio. Si el cliente no desea recibir la 

atención por parte del taller de servicio, le será entregada su unidad considerándose el 

proceso finalizado. 

4.26. Orden de trabajo 

Como en todos los procedimientos intemos dentro de la agencia distribuidora, al ser 

considerados los problemas como procedentes, el paso siguiente es levantar un inventario 

de la unidad con todos los artlculos que contiene la misma (herramientas, equipo 

adicional, neumático de refacción, extinguidor, etc.) Levantando al mismo tiempo la 

orden de trabajo, necesaria en la documentación del proceso. 

4.27. Asignación de la orden 

La orden de trabajo debe contener la información y descripción del problema; ya que en 

base a estas aclaraciones se determinará a que área corresponde la re.paración o. Solución 

de los problemas detectados. Posteriormente será asignada la ·;..~ión de la unidad a 

esa área en especial, ya que lógicamente cada á.rea está espéciaÍizad~ en lo que le 

corresponde realizar. 
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4.28. Cargo de la orden 

Al llegar a esta elapa del proceso de previa entrega para unidades externas, se tiene ya 

identificado el problema, se ha levanlado una orden de trabajo junto con su respectiva 

asignación; de esla última asignación es de donde se deberá determinar a quién se debe de 

realizar el cargo de la misma, que puede ser: con cargo a la planla de fábrica, cargo a la . 

agencia distribuidora o cargo al departamento de servicio. 

4.28.J. Cargo a la planta manuracturera 

El cargo se realizará a In fábrica cuando se haya determinado que le compete a In fábrica 

In solución del problema detectado, eslando dentro de las políticas que la misma establece 

y dentro de los plazos de garantfa y cobertura cSlablecidos. 

4.28 1 1 Elaboración de forma de cario 

Se debe de fonnalizar y documentar el procedimiento de cargo a la planla de manufactura 

mediante la formulación y elaboración determinada para realizar él cargo a la misma; ya 

que en este sentido la planla cubrirá los costos originados por Ja atención a Ja unidad que 

será reparada. Es un procedimiento formal que debe eslar respaldado con sus politicas Y. 

procedimientos correctamente llevados a cabo y su documenlación respectiva, para poder 

mantener el control del mismo. 

4.28.2. Cargo a la agencia distribuidora 

De Ja misma manera que en el procedimiento seguido para el cargo de la planta de 

fábrica, en Ja agencia distribuidora se seguirá el mismo cuando se dete~inc que le 

corresponde a ésta la sol ueión de los problemas deteclados. 
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4.28 2. t. Elaboración de factura 

Cuando la reparación corresponde a la agencia, ésta será la que cubra los costos en los 

que se incurra a causa de esta reparación, por lo que la misma reali:zará la factura que 

ampare los gastos ocasionados para su control interno de contabilidad y costos. 

4.28.3. Cargo al departamento de taller de servicio 

Cuando el cargo debido a la asignación del área de la solución del problema co.rresponda 

al área de servicio, el cargo se realizará directamente a dicho departamento, debido a que 

la reparación se llevará a cabo en el taller de servicio. 

4 28 3 1 E!aboracjón de car¡;o interno 

Cuando es realizada la asignación y la reparación de la unidad en el departamento de 

servicio, aquf la agencia distribuidora maneja un cargo interno, que le permita identificar 

la operación dentro del proceso de previa entrega. 

4.29. Punto de revisión 

Una vez que se han realizado los diversos cargos de las composturas externas o internas, 

se procede a realizar las diferentes acciones correctivas para solucionar los problemas 

existentes cuando la unidad es recibida. Posterior a esta etapa se tiene que revisar si se ha 

resuelto el problema o no. Ya que puede suceder que el problema no esté resuelto y 

volver a repetirse el proceso correctivo todas las veces que sea necesario, hasta que quede 

resuelto. 
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4.30. Anállala de causas 

Después de haber pasado por el punto de revisión anterior, si se detecta un problema en Ja 

unidad habría que empezar de nuevo por analizar una vez más las posibles causas que 

estén originando Ja nueva falla o las causas que hayan impedido Ja reparación en Jos 

procesos anteriores y detectar el origen de las mismas. 

4.31. Intervención de la planta manufacturera 

En la identificación de las causas y su origen se deberá determinar si las fallas necesitarán 

de Ja reparación por parte de Ja planta manufacturera cuando ya se haya realizado la 

reparación en Ja agencia, ya que en esta parte es muy probable que los problemas que no 

hayan sido resueltos en su oportunidad por los procesos anteriores sean originados por ' 

causas de mayor grav~ que seguramente sólo podrán ser resueltas po~'Ja fábrlca en 

caso de ser necesario. 

4.32. Contactar cita con la planta 

En el entendido de que Ja unidad necesita atención por parte de Ja planta se debe de· 

notificar a Ja misma que Ja unidad necesita servicio por parte _de ellós;:~sÍ>eciticando Ja 

unidad, No. de motor, No. de serie, tipo, color, modelo y caraí:Ícrfsti~O.. espccfficas •. 

Una vez que se ha notificado a Ja planta la necesidad ele servici~ Por parte d~ ell~s, se 

debe de concer11lr una cita para que reciban Ja unid~d y Ja pr~~ramen p.;,¡ ser ~te~dida y 

reparada: 
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4.33. Notificación al cliente 

En este punto el cliente debe de estar completamente informado del proceso que está 

siguiendo su automóvil, se le debe de notificar que su automóvil será reparado por la 

planta de fábrica, indicando que las fallas mayores serán reparadas fuera de la agencia. 

4.34. Solución 

El siguiente paso para continuar adelante con el proceso debe de ser la solución del 

problema, ya que no podria seguir el proceso adelante sin haberse superado esta etapa. Se 

debe verificar la solución por completo de todos los problemas en esta nueva revisión 

para seguir adelante, de no ser as( se debe volver a los procesos anteriores hasta llegar a la 

solución. 

4.35. Contacto con el cliente 

Para poder llegar a esta etapa del proceso necesariamente se tienen que habér reparado o 

subsanado los conflictos existentes o detectados al 100% y t~ner plena s~gurldad de que 

se cuenta con una unidad perfectamente revisad.;, garru,iii~da 'y en perfecto 

funcionamiento. Se procede posteriormente a contactar al clienl~ inform¡¡,;dole del estado 

que mantiene su unidad actualmente y sobre todas las etapas que ha superado la revisión 

y reparación de su unidad. 

El cliente debe tener conocimiento abso.lulo de tasfüllas detectadas y las reparaciones o 

substituciones realimdas en su aútomoviC debido a que en un servicio de alta calidad 1a 

agencia debe tene; una ampli~·comUn:ie~ción c~n el cliente, además de que el cliente está 

en todo su ~~ha ·d_~ e~i~ir que se le info~e todo lo que suceda relativo a su automóvil. 
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4.36. Detalles 

Cuando ya se ha establecido el contacto con el cliente y se le ha mantenido infonnado 

sobre el status quo que mantiene su unidad o que mantuvo durante el proceso, se deben de 

cuidar detalles de la unidad como puede ser el lavado exterior e interior, revisar el 

inventario con el que ingresó al proceso y verificar que se mantiene completo, 

herramientas, rueda de refacción, gato hidráulico, pertenencias personales, daños 

anteriores bien seflalados, etc. 

4.37. Entrega al cliente 

Una vez que las etapas anteriores han sido superadas. exitosamente el proceso ha 

finalizado, lo único que resta es entregarle al cliente la unidad en perfectas condiciones y 

con la completa certem de que se está garantizando un producto y una entrega de alta 

calidad, con lo que se espera satisfacer todas las expectativas del cliente. En esta etapa 

cuando ya se han cuidado los detalles de entrega para el cliente; se considera el proceso 

como terminado. 
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CAPITULOS 

5. CARACTERISTICAS DE CALIDAD DE LOS SERVICIOS 

5.1. Introducción 

La calidad y la satisfacción del cliente son metas importantes que actualmente están 

recibiendo una atención creciente a nivel mundial. Esta sección de ISO 9004 nos da una 

respuesta a estas preocupaciones y búsquedas comunes dirigi_das a motivar a . las 

organiuciones y compalllas en la administración .de los 115pectos de ~alidad de sus 

actividades de servicio en una ~~~ra ~,¡;; ~t~~ti~~. . . 

Esta sección de ISO 9004 djiri.;.;'í~~-prin_cl;i'os de gerencia de.calidad dados en las series 

de ISO 9000 a ISO 900<Í; ~~~e q~~ urui 'falÍ~ ;~ ~I· l~gro de los objetivos de calidad 
.'. ,,·, 

puede tener conseé:uenciaH¡-;,e ~fectan\dyefsaníente al cliente, a la organi=ión y a la 

sociedad. Además C:StabÍec~ qu~ ~s ~~~· re~.,Ónsabilidad de la gerencia el asegurarse de 

que dichas fallas ~ prev~nl.J~/. 

La creacióny e-i maóierumiento de la calidad en una organización depende de la 
' ., .'·. ,- ·. ->:>-:. :,'. ,-,.,::-.· --->>:. :_ ....... ' ,· ' 

aproximación sistemática a .la gerencia.· de ealidadienfocada al aseguramiento de que las 

necesidades del ~lie~t~ ~ identifica~ {satisfechas. El esfue~ de calidÓd necesita 
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estar basado en los principios de calidad a todos los niveles dentro de la organización y en 

una revisión y mejora continua de los sistemas de gerencia de calidad, basados en la 

retroalimentación de la percepción del cliente sobre el servicio suministrado. 

La exitosa aplicación de la gerencia de calidad a un servicio da oportunidades 

significativas para obtener: 

Mejoras en el desempeilo del servicio y la satisfacción del cliente . 

Mejoras en la productividad, la eficiencia y reducción dé costos . 

Mayor segmento del mercado abarcado 

Para lograr estos beneficios, un sistema de calidad de servicios debC tán'ibién respo~der a 

los aspectos humanos involucrados en el suministro del servicfo medi~te: 

El manejo de los procesos sociales involucrados en ün_ser\,icio 

ManÍeniendo las interacciones humall~c~fll() p;.,;~·~.,;cial_de la calilad del 

servicio 

Reconociendo la im¡ÍÓ~~ia de la pe'recpci¿~. dei ~lient~ acé..;a de la imagen 

de la orgalli7.aciólt, su ~;:¡lt~y dcsemlíeÍlo 

Desarrollando l;.s habilidades y ca;cidad del ix=inal · 

Motivando al personal a la mejora de la calidad y a alcanzar las expectativas 

del cliente 

S. I Perspectiva 

Esta pane de ISO 9004 brinda una orientación para el establecimiento y la implantación 

de wi sistema de calidad dentro de una organi?11Ción., Está basado en los principios 
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genéñcos de gerencia de calidad interna descritos en ISO 9004: 1987 y provee una 

comprensiva revisión de un sistema de calidad espeellieamente para servicios. 

Esta parte de ISO 9004 puede ser aplicada en el contexto apropiado en el desarrollo de un 

sistema de calidad, que ofrezca un servicio modificado, o nuevo. Puede también ser 

aplicado directamente en la implantación de un sistema de calidad para un servicio ya 

existente. El sistema de calidad abarca todos los procesos necesarios para suministrar un 

servicio efectivo, desde la comercializ.ación (marlwting) hasta la distribución, incluyendo 

el análisis del servicio suministrado a los clientes. 

Los conceptos, principios y elementos de los sistemas de calidad descritos son aplicables 

a todas las formas de servicio, aún de manera individual o en combinación con la 

manufactura y la provisión de un producto. Esto puede aparecer como la totaHdad de una 
. . 
situación donde el. servicio está directiimente relacionado a un producto o a una situación 

·.,· .·· .. 
en la cual existe poco involucramiento del producto. La figura ilustra este C:Oncepto para 

tres tipos de servicio. 

Servicio de Venta 
de Vehleutos 

Sorvltlo de Rntaurante · Servicio lell"I 
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En esta figura se puede ver el servicio de venia de autos con un allo conlenido de 

producto y de servicio, situación que concierne a la agencia automotriz en estudio. El 

equipo y los medios pueden lambién estar directamente involucrados en el suministro de 

un servicio, por ejemplo, las máquinas de venta de refrescos o cajeros automáticos 

bWlcarios. 

Los conceptos y principios en esla parte de ISO 9004 son apropiados para organizaciones 

grandes y pequeflas. Sin embargo las orgMizaciones de servicio pequeñas ·no téndrán, ni 
',_. '- '. 

lampoco necesitarán, la compleja estructura necesaria de w1a orgMizlÍCión grande, sin 

embargo se aplicWl los mismos principios en ambas. La difercn~l~{ es -~i~pl~Ole~t~ de 

escala. 

. ·,"· 

Básicamenle, Íll clienlc sérá, p.;... la cirgMización; c'i úhiDI~~ ~.~~pÍor~~lcrJci del s~rvi~io. 
Aún asr frccuenlemenle el ~lienle puede ser interlici; del1tr;/de laorgani?.ación; es10 ocurre 

- '· - . - ' • · • ' ' · · "·'<· ~· L -· , "'"º -- -

especialmente.·enorgWlizacio~~- n;~y"g;.:.;d~~d~nd~~l.·c1Íénte.puedé estar en una clapa 

subsecuent~ ~g ~;;~~.,;~esf:bj~iJ~: ~~~qJe'·es;/;~~c;¿n 'de 180900~.está .escrita 

principalmenle resp<:cio. a lo~ clienles e~lem~s. lru,;bién p~ede. aplica...; ¡, los clientes 

internos para el pro(lÓsito global d~ la calidad requerida: 

La selección de los elemenlos operativos y la profundidad· con 'que son aplicados 

dependen de los diversos faclores que presenle el mercado que se ataq"ue, las opciones d~ 
la organización, la naturaleza del servicio, el proceso del servicio y l~s n~cesidades del 

consumidor. 
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5.1.2. Características del servicio y el suministro del mjsmo 

Los requerimientos de un servicio deben ser ampliwnente definidos en términos claros, 

con las características que sean identificables y sujetas a evaluación por parte del cliente. 

El proceso que suminisúa el servicio necesita también ser definido en términos 

suficientemente claros con características que pueden no siempre ser identificables por el 

cliente, pero que afecten directamente el desempefto del servicio. 

Ambos tipos de características necesitan tener la capacidad de pod_er- 'ser evaluados 

respecto a las normas de aceptabilidad definidas por parte de la organización de servicio. -

)" .. •-
La característica de un servicio o_ del suministro"dcl mismo :puede ser cuantitativa 

(mensurable) o cualitativa (comparable}, d_~pendien~~ d~ ~;,n';ri ~ e~~l~dll, ;a ~ea que 

la evaluación sea h~~li¡ ;,.;r '-~ ~;..;piarirgani;,;ciÓ~ de ~~Í~i~ 'o p;Ji~J ~Íi~nte:·: 
::':. ,' ·;: ;;i_.::'.:·:. . ~ :· '' 

; ~·:.: .. - ; 

Muchas de las cara~-tcrísticiis s~n' evaluad~ su~~tivwnentc porel éJiente y podrían ser 
1-. -;,··=-- ....... --- - - ' ' . 

ruente de médi<Í.;. é~;.;{iib.iivas: P~ 1~' ~rllD!'b:ació~ de servicio, de ~qui Ía -a1ia 
--;.; 

'-'¡··:·'' importancia que m~Íi~~e la comuni~ción ~on el clie~te. 
.'·~ 

Algunos ej~mplos d~ cara~t~rísticas "i~c podl..; ser c;~cifi~~ en Jos documentos de 
. : . 

requisitos incluyén: 

Facilidades, caÍiacidad; número de personal y cantidad de materialés 

_Tiempo de esP,:ra, tiempo ~e ate11ción; ti~~~ de proceso 

Higiene, seguridad y confiabilidad 
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Responsabilidad, accesibilidad, cortesía, comodidad, estética del local 

(arnbien!e), competencia, dependencia, exactitud, entereza, credibilidad y una 

comunicación efectiva 

Control del servicio y del suministro 

En la mayor/a de los casos las caracterlsticas de e-0ntrol del servicio y el suministro del 

mismo, sólo pueden ser alcanzadas mediante el control del proceso de swninistro. Las 

medidas y control del desempeño del proceso son por lo tanto esenciales para lograr y 

mantener el servicio de calidad requerido, Mientras que una acción correctiva puede darse 

durante el suministro del servicio, no se puede usualmente conli.;: e.i l~,i~s;é~ió~· final •. 

para influenciar la calidad del servicio en la conexión con el cliente, dond~l~ l~posición · 
- . -

del cliente a cual~~ier inconf~"T.i~d es inmediata'._ 

El proceso. del stimirtl~!Í()'Clei ;e~iciri/ab~ dife~ntes alcances, desde un proceso 

altamente ~~o Cc~~~"'Íuia Il;¡;,,~jf;.¡~fónÍ~ directa) hasta un proceso altamente 
. - . ' .... ··.·-···-- ,-.·· . 

per.sonaJimdo(como ~,; l~s ~~rvici~s l~gale;; médicos o de consultorio). Mientras el 

proceso sea nuls esiiecllic~. ¡,¡¡-;;.,¡por 1á mecanización o por procesos detallados, más 

grande será lá o;.'iímldad ~~ 1¡,ri~ principios de sistemas de calidad estructurados y 

disciplinados. 
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6. SISTEMA DE CALIDAD 

6.1. Principios del Sistema de Calidad 

6.1.1. Aspectos clave de un Sistema de Calidad 

Como ya se ha mencionado, en la siguience figura se ilustra cómo, el cliente es el punlo 

de enfoque de los tres aspectos claves de un sistema de calidad; de manera aún más 

enfatizada cuando la organización presta un servicio como producto principal. 

También ilustra como la satisfacción del cliente puede ser solamente asegurada cuando 

existe la annonla de interacción enlle la responsabilidad gerencial, el personal, recursos 

materiales y la estructura del sistema de calidad. 
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ASPECTOS CLAVES DE UN SISTEMA DE CALIDAD 

6.1.2. Respons•bilid•d Gerenci•I 

6 1 2. 1 Generales 

Existe un compromiso real de la gerencia general de la agencia distribuidora de vehfeulos 

por involucrar a todos los individuos de la organización a participar en Jil pol!tiea de 

calidad establecida; debido a que la gerencia tiene conciencia de ser responsable de 

establecer una politiea para lograr la satisfacción total del cliente y un servicio de calidad: 

además de que la exitosa implantación de esta polltica depende del modo en que la 

consigna de la gerencia para el desarrollo y la efectiva operación del sistema de calidad 

sean llevadas a cabo. 

La gerencia general de la agencia distribuidora de autos, participa en el programa de 

calidad inicialmente por medio del establecimiento de la misión, valores y lineamientos 

de la organización como punto de partida. Desarrolla también el Plan Estratégico de 

Calidad de la organiz.ación, dctenninando las metas y objetivos de calidad; haciendo 
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participante activo a la organización en los programas de calidad por parte del proveedor 

(planta manufacturera de vehículos); actuando también como facilitador para los equipos 

operativos y comités de calidad formados en las juntas de calidad. 

La gerencia general es también responsable de hacer participar a la organización en 

actividades externas relativas a calidad, como concursos, conferencias, seminarios y 

premios nacionales y/o regionales de calidad. 

Entre algunas de las actividades del grupo gerencial tenemos: 

J. Definición de metas a nivel estratégico y operativo. 

2. Difusión periódica de los objetivos, avance y situación del proceso de calidad a 

todo el personal, por el grupo di;..,ctivo. 

3. Reuniones de trabajo 2 veces por semana del comité de calidad, donde se 

evalúan los sistemas, programas y mecallismos que estructuran el_ proceso de 

mejora continua. 

4. Participación y seguimiento en las auditorias de calidad. 

S. Participación como füeilitador en los equipos openltivÓ~ de calidad: 

6. Participación en el Comité de Ecologla para· 1a próteceiÓ~ y mejoramiento 

ambiental interno y externo de la concesionaria. 

7. Participación mensual en las juntas de Servicio y Satisfacción a la _clientela con 

la Asociación Mexicana de Distribuidores. 

8. Participación en el CONNSISCAL (Comité Nacional de Normalización de 

Sistemas de Calidad ISO 9000). 
----·- -_ ·---·-' 

9. Participación en la promoción y asesoría dé-1 sistema de suge_rencias y mejora a 

todo el personal. 
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1 O. Establecimiento del sistema de reconocimientos .en logros de calidad, as( como 

el análisis y aprobación de los mismos. 

6 t 2 2 Política de calidad 

Una vez que es reconocida la importancia de la satisfacción de las necesidades del cliente 

que busca el servicio de compraventa de automóviles, recae la responsabilidad para llevar 

a cabo la poUtica de calidad para la organización de servicio en el nivel gerencial más 

alto, que en este caso es la gerencia general, y por lo tanto, la gerencia general debe 

desarrollar y documentar una polrtica de calidad, que abarque las siguientes cuestiones: 

Grado del servicio a ser suministrado, el cual ha sido definido por la 

Dirección de la agencia como la satisfacción total de la clientela, as( como 

exceder' las expectativas del cliente; esto implica entre otras cosas el 

desarrollo de servicios agregados adicionales a la compraventa de 

automóviles, planes de financiamiento, garantla, servicio de mantenimiento, 

etc. ..; .. 

Imagen;,;..,J>tiru;ió~'de éalid.;d y lide~o de la organización de servicio, en 

el medio o secta; de l..S empresas distribuidoras de automóviles buscando 

m~tenérse dentro de los tres mejores distribuidores con un alto volumen de 

ventas: 

Objetivos para la calidad del servicio y satisfacción del cliente, es decir, 

determinar metas reales a cumplirse en un determinado plazo de tiempo para _ 

poder medir la calidad del servicio en diversos aspectos tales como: tiempo de 

entrego, de servicio, encuestas de satisfacción, sugerencias, etc~ 
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Acciones que persigan los objetivos de calidad, incluyendo toda actividad 
. . . . ·' 

cotidiana o adicional que contribuy~ a lograr satisfacción en .. el cliente y los 

accionistas con un rendimiento razonable sobre la inversión. 

Responsabilizar e involucrar a todo el personal de . la :~ompailfa en: la 

implantación de la política de calidad. 

La gerencia se debe asegurar que la política de calidad sea promulg~d.a, entendida, 

implantada y mantenida por todos y cada uno de los miembros de ·1a· empresa: desde el 

personal de nuevo ingreso hasta personal con cierta antigüedad dentró d~ I~ :mis~a. 

6 1,2 3 Objetivos de calidad 

El establecimiento de una política de calidad requiere la identificación de las metas 

primarias para poder Instituir los objetivos de calidad. Las mctas'p_rimarias son: 

Satisfacción del cliente consistente con las normas-· profesionales, hi ·ética y 

filosolia de la empresa; es decir, nunca fom~IJfu/nj pertiiiti; prácticas 

desleales o ilegales en la propia distrlb~idorao e~~ la ~~mp~ten~ia. 
Mejoro continua del servicio y d~ la calidad d~ v¡d~:de los:~ínplcados de la 

organiución, abarcando desde el trato pe..;,nal,~spi~t~ d; imb~j~ en equipo 

y cooperación de los miembros de la 'organiuclÓn: •. 

Poner especial atención a los requerimie~tos; de la sociedad y el medio 

ambiente, tomando en cuenta que los -vehículos- 'vendidos se entreguen 

perfectamente afinados, sin deirnmes de. gasolina o aceite, el reciclaje del 

agua y aceite utiliudos en los talleres de la agéncia para asegurar que la 

organización no contamina el ambiente y por lo tanto no afecta a la sociedad. 
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Eficiencia al proveer el servicio, contando con los recursos y medios 

necesarios, en donde se establece un proceso claro y fluido que satisface las 

expectativas del cliente. 

Metas de calidad bien definidas tales como: 

• atención del cliente entre los dos primeros minutos de su llegada a 

la agencia distribuidora 

• usar siempre un lenguaje correcto con los clientes 

• orden y limpiem en todas las áreas de la empresa 

• contestar el teléfono al tercer timbrazo 

• vehlculo entregado en la fecha prometida 

• levantar órdenes de reparación en 5 minutos 

• costo estimado de la reparación, fecha y hora en que será

entregado el vehfculo 

~ . . -
La gerencia d.ebe transponer las metas primarias a un conjunto de actividades y objetivos 

de calidad, donde se materialim ¡Íara todos. los miembros de, .la ,organización la fünna, 

medios, obje~ivos y procesos para a1cait7.ar la calidÍld des~. Ejemplos!.· 

<:·~~ .· . .,. . . >· ·. -~< ': ·. ·<,,- ·.'' . 
definición clara. de las necesidád~s d~I clle~ie ~on indlcadores de cálidad 

apropiados, las cuales son id~~tifl~~~vi~~n~ en ~¡'~~éeso d~ ve~ta y 

previa entrega antcrionn~nt~ ¡;n~im'.i~:: d~~Je ~ cu~~tirse las ~iferentes 
etapas de los procesos se va ·~~;;i;.;,~o 1ri ::ai1k! del se~icio ¡,,:;,~rcion~d~ 
acciones preventivas y éontroi;.~~ e"iw 1l~i~isfuccí6n del ~iie~te, las 

cuales . también eslál) {prc~ntes : en el desarrÍ>llo de los procesos, 

adicionalmente :;.; estudian d~ mru;~n, co~tin.;.; alternativas que contribuyan 

al nivel d~ calidadd~do
0 

fuera de los pr~csos no~ales de calidad 
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optimización de los costos relativos a la calidad para el nivel y desempefto del 

servicio, siendo que al tener un servicio de baja calidad se incurre en costos 

de inspección excesiva, retrabajo, reprocesos y garantías, lo cual eleva los 

costos de calidad y baja la productividad; un proceso de calidad garantiza 

utilidades a largo plazo al ganar competitividad, la confianm de sus clientes y 

en consecuencia su penetración en el metcado crece 

creación de un compromiso colectivo para la calidad dentro de la 

organización de servicio, ya que la garantla de calidad no se crea mediante la 

inspección de los procesos, se asegura. con los procesos desde la fase del 

disefto de los mismos 

revisión continua de los logros y requerimientos de servicio para identificar 

oportunidades de mejora de la calidad del servicio manteniendo en un nivel 

elevado la satisfacción del cliente 

prevención de efeétos adversos de la organización "de servicio sobre la 
'. . .·::·\··. _··~)·, 

sociedad y el medio ambiente, asunto sobre el cual. la gerencia general CStá 

comprometida para ser llevado a cabo, por eje~pl~}~(re'ci~lamiento de agua 

utilizada en lavado de los automóviles, el aceite usado que se les cambia a los 

autos en el departamento de servicio se envla a las plantas manufactureras de 

aceite para realizar una reutili:zación del mismo, etc. 

6, 1 2.4. Responsabilidad y autoridad de cnHdad 

Para alcanzar los objetivos de calidad, la gerencia general establece la estructura del 

sistema de calidad que osegura el control efectivo, evaluación y mejora de la calidad del 

servicio a través de todas las etapas de provisión del mismo. 
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La estructura departamental de la agencia distribuidora de automóviles, también conocida 

como organigrama, es plana manteniendo a todos los departamenlos a un mismo nivel. 

Dentro de estos departamentos se halla la Gerencia de Calidad; donde el gerente de 

calidad es el administrador de todos los programas y sistemas de calidad que se manejan 

y se implantan en la agencia. 

El gerente de calidad reporta directamente al gerente general lo cual le otorga la 

importancia y validez estratégica necesaria al departamento de calidad en una empresa 

enfocada al servicio de calidad total, ubicándose al mismo nivel jerárquico que las demás 

gerencias tradicionales en las empresas como son la gerencia de finanzas o de recursos 

humanos vitales a su vez para el funcionamiento de cualquier empresa. 

ORGANIGRAMA 

La responsabilidad general y especifica son definidas por la gerencia de calidad paro todo 

el personal cuyas actividades influyen en la calidad del servicio. Esto incluye el 

a.'leguramiento efectivo de las relaciones cliente/proveedor en todas las áreas de contacto 

internas y externas de la organización de servicio, es decir con la misma planta 

subcontratista que es el proveedor de los automóviles y el cliente que es el consumidor 

final del producto y del servicio asociado a la venta. La responsabilidad y autoridad de 
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calidad definidas deben ser consistentes con los métodos y medios utilizados necesarios 

para lograr un servicio de calidad. 

La alta gerencia debe hacerse responsable y asegurar que sean desarrollados . los 

requerimientos del sistema de calidad. La alta gerencia asume dicha responsabUidaa y 

designa al gerente de calidad quien es responsable de asegurarse que el ·~iste~á ¿;calidad 

sea establecido, auditado, evaluado periódicamente y revisado para su mcj.ora c~ntin~. 
-· -., 

En este sentido la gerencia general de la agencia distribuidora de a~t~rt:óvilcs.apoy~ CI • 

proceso y los programas de calidad con el ejemplo de parti~ipa6ió~;\ ildei;;zg~ y el 

compromiso a partir del establecimiento y definición de las rneta's.y ~bj~tfvÓ~,d~ calidad 

a corto y largo plazo. Por su parte la gcren~ia. de calid~d, es la é~~~g~da de.implemé~Ííir. 
- . . - - . ' . ' . ' . ' .. -· -· . . -.;.~··" -

los sistemas de caUclad nc~csarios, diseño' de proce~s, ~valuación yauditorlas de calidad, 

~::::::n:J°;fo~~¡~~~;jf ~i~~; d:~:~ilz~;~~}·1º~~pis~fr·~(riv.~~r~~ Y. 

,"o •--,- : • .t_~·: !__ ~-. 

\'~: -•' 
Aunque el personal con re~pon,sabiUdades' ~sp.;clli,cas asignadas es el instrnrnento para 

lograr un '!i~cl ~~ calid~d ~st~b.1,;id~;{~ d~~ e~fllti~: ~uen'ó es q~i;n brea c~lid~d. Son 

solamente partedel 'sist.cma' de.c~lidad jun~ con los procésos~ j,or lo que es necesario 

mantener p.;,gramas de ~dJ~~~ión y n;~j;,-n; Có~ii~u~s. 'que~~ la únlca manera de asegurar 
.. ,- . '.,•·. ., '· . .. -·- -; .... _ ·-

la calidad n larg~ y co~ri·¡,1~. 

La perspectiva dd sistern~ de c~idád conjÚnta a toda,s las. funciones y rc<1uiere del 

envolvimiento, l!omprórniso ~ int~mcción'i:r~ctÍva de todo el Persi>rui en In organización 

de servicio para alcanzar la niejom continua. 
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Dentro de la estructura organizncional de la agencia distribuidora existen tres 

departamentos clave para loiirar la satisfacción total de la clientela: Servicio, Refacciones 

y Ventas de Vehículos. Teniendo corno áreas de apoyo: Administración, Recursos 

Humanos y el Departamento de Calidad. Se mencionan dichos departamentos corno 

esenciales para la calidad, debido a que sus funciones están en conlacto directo con la 

clientela y el nivel de calidad; y es de ellos de quienes el cliente puede percibir un 

servicio de calidad total o de mala calidad. 

6, l ,2,5, Supervisión Gerencial 

La gerencia sostiene revisiones formales periódicas, independientes del sislerna de 

calidad, establecida como una práctica normal de la operación de la agencia, con la 
' ·. · .. 

finalidad de detenninar su conlinuo apego y efectividad en la i~plantación de. la p0lllica. 

de calidad y el logro de los objetivos. La forma en que Ía agencia dislribuidora eval~a el 

sislerna de calidad es a través de: 

. . . . '. ". ~ . ; ·. . . ' 

Programa de evaluación de resultado.• dél p~.;;só'de.mejora eo,nthma 

Procedimiento de evaluación o aÚditórl;;s al -~i;kmá 'de ~SJidlld; 

Sistema de medición y/o conlrol ~.tii.Jr~i~ de los dif~;;;~l~s ~ré.cesos 
,:, 

Se debe poner especial énfasis en las'iu:é~idades u oportWtlwldes de mejora que mucho . . . '· . . .... -- ... . . ~ ~, . . . . . 

lienen que ver con los aspeclos de Í~ propi~ ng~ncia ~ la ~oR1petenciá~ L~ supervisiones 

se llevan a cabo por miembros de I~ ageh~i~'cónipcr~ntes y apropiÍuíos corno son los 

gerentes de las distintas áreás; o por pe..Sonlll iñd.;,e!l<liente que reporte directaffiente al 

gerente general, en coordinación con la gerencia ·de calidad. · 
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Las supervisiones gerenciales constituyen diversas evaluaciones comprensibles y bien 

estructuradas, acompañadas de todas las fuentes relevantes de infonnación. Dichas 

supervisiones o auditorias son efectuadas por el Comité de Calidad de la agencia en 

cortjunción con cada uno de los gerentes de las distintas áreas incluyendo: 

búsqueda del aruilisis del dcscmpefto del servicio, i.c. infonnación sobre la 

efectividad y eficiencia global del proceso de la prestación del servicio en 

orden a lograr los requerimientos del servicio y la satisfacción del cliente. La 

fonna como.es evaluado el Sistema de Calidad en la agencia distribuidora de 

automóviles es a través del programa de evaluación de resultados del proceso 

de mejora continua, donde el Comité de Calidad analiz.a los sistemas y 

programas de la estructura de calidad 

búsqueda de auditorias internas sobre la implantación y efectividad de todos 

los elementos del sistema de calidad en el logro de los objetivos establecidos 

para la calidad del servicio, a través de sistemas de medición y/o control del 

proceso, procedimiento de evaluación o auditorias' al si~iema'dc calidad 

efectuadas por el departamento. de calid~d. ~n' c~~lo·: aÍ ~P.íio' n. las 

especificaciones y a los procedimientos estiÍble~i~~s · :L·•· 

cambios ocasionados por conceptos cl~·i:aJ¡(Ji.i'de n~~vn téc1.10IÓg!a (nueva' 

tccnologla automotriz), e~tegias d~ merCado: (sittÍació~;- actUal de la 

competencia de los ciisJib~id~~s d~ 1/~ismii m~ Y ;ri~~ás de la 

competencia) y' condici~~~s· ;o~ial~s o. íÚnbicntale~ (~~om!a, poder 

~dquisitivo, nonniÍs d~ control de ~misión' d~ i:ontamin'an'tes, ecolog!~. cíe.) 

Las observaciones, conclusiones y recomendaciones halladas como' resultado de la 

inspección y cvaiuació~ debe~ ser c~tabl~cid~; de ~~era docume~~~a a la gerencia para 

las acciones nccesariascn ~I establ~ci~l~nto de u~pro~a de mcj~ru de la calidad del 
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servicio, que incluya estas. rc~isiones y el análisis sobre la implantación· de Jos cambios 

requeridos a corto y largo plam. 

Los mecanismos de difusión utili7Jldos en la organización se basan principalmente en: 

reportes de auditorias de los sistemas y programas, gráficas de control y herramientas 

estadlsticas. 

6.1.3. Personal y recursos materiales 

6.1 3 1 Generales 

La gerencia general provee recursos suficientes y apropiados para la implantación del 

sistema de calidad y el logro los objetivos de calidad. No se espera que Ja organización 

cree calidad y valor agregado si carece de Jos recursos apropiados. 

La gerencia general tiene. la C?Oci~~c·Ía d.~ que la cultura de calidad se inicia con 

capacitación y corÍtimla con capaciiación, como un principio fundamental para fomentar 

la responsabilidad, la aut?rl~d ~.'!: ~Ídnd de parti~ipar en las mejoras de cada uno de 

los procesos de la· oiganÍ~éió~; es ·decir, buscando obtener en cada uno de sus 

colaboradores'el autoco~trol /la mejora de sus actividades. 

6, ! 3 2 Personal 

6.1.3.2.1. Motivación 

Uno de los recursos más importantes en' cualquier organización son los individuos que 

conforman el personal de la misma. Esto es especialmente importante en una 

146 



SISTEMA DE CALIDAD 

organi711ción de servicio donde la conduela y· el desem~fto de los. iridiv;duos impácta 

direclamente en la calidad del servicio, de atenc;ón, ~~IIlprcnslÓn de problemas, mejo~ 
en los tiempos de entrega por mencionar alguno~ de los oSpecios cla~es de calidad paíu 

. ' -. :· -:·!::'i/·:~: ;)/:'·/' ··.::-.·-~ :·_:;~.'.>1::·:_>··'.:: :'.:., .... --~ 
los clientes de la automovillstica. Debido a. que :la.' prestación del '.seryicio. reqúiere 

interacción humana entre la organi711ción y los cli~rÍ;es e~ á\~¿~iffi'6U.:ent~ ~n ~I tlem'po 

durante la preslación del servicio. 

Son mostrados a continuación como medios de ltlotÍváciÓn,'d~~ollo, cdffi'~i~ación y 
desempefto del personal los siguientes aspectos: 

'•<' -·-_._,,_,, .. _,,. '. ,; 

seleccionar personal sobre las bases de la capacidad y habiÚdad personal para 
·¡.:. 

satisfacer las especificaciones o requerimiento~ 'd~( .i~liájo; :·tale~ .c~m"ó 

conocimientos, escolaridad, facilidad de·· palabra;:ideceííciá', ;~xji~rienciii, 

educación, etc. 

proveer un ambiente de trabajo que incite. a, la exéclencia y. una relación 

laboral higiénica y segura, donde el gérent~ gen~~ ~ea ei ;prlm~ro ell 

manifestar y ejecutar su creencia en las filosofl~ d~ crilidad y rri~d~~r a ~u 
gente 

;· ·. -

desarrollar el potencial de cada miembro . de la··, ~r~Ími711ción ~reando 
oportunidades de un mayor envolvimiento . y d~smollo dentro de la 

organi711ción; la eapacilación eontinu~ es parte fundnm~~tnl :de cualquier 

sistema de calidad, por lo que se han desarrollado progrnlTlas de capacitación 

dentro de la agencia automovillstica en diferentes aspectos~~mo: técn,icos, de 

calidad, comerciales, administrativos, . solución , y :i,,álisis de• p;~blclilás y 

relaciones humanas 

asegurar que las tareas a reali711r y los objetivos ~n ~Ícmü¡;ble;y'enteÓdidos 

por todos los miembros de la organi711ción, incluyendo el modo. en que éstos 

147 



SISTEMA. DE CAUDAD 

afectan In calidad; conociendo cada individuo In manera en que perjudica o 

beneficia su lrobajo o la calidad del mismo a toda la organiz.ación 

lograr que todo el personal sienta que está comprometido con la filosofln de la 

organización y que influye en la calidad del servicio suministrndo a los 

clientes 

apoyar las contribuciones y sugerencias que eleven la calidad otorgando el 

debido reconocimiento e incentivo por el logro obtenido para fomentar una 

mayor participación y creatividad. Contando con un sistema de 

reconocimientos, cuyos principales propósitos son el dar soporte y apoyo a 

todo el proceso de mejora continua y promover de esta manera el 

envolvimiento y sentido de pertenencia de todo el personal de la organimción 

apoyar periódicamente los factores de motivación al personal que provee el 

servicio, debido a que nonnalmente se atraviesan diferentes etapas de 

motivación a lo largo del tiempo en el desarrollo de una labor cotidiana. El 

personal participa en la definición de las medidas de desempeño para la 

calidad a través de mecanismos diversos como: equipos operativos de calidad, 

sugerencias de mejora, evaluación de calidad departamental, control 

estadlstico de proceso, etc. Lo cual le pennite mantener un alto nivel de 

participación y al mismo tiempo de motivación 

establecer planes de desarrollo personal y profesional dentro de la 

organimción, lo cual mejo~ su,desempe!\o individunl que a largo plaz.o se 

verá reflejado en In operación total de la agencia. Se encuentran establecidos 
<·, '- .. , ' ' 

en In agencia además de i~s pl~es de ~Íiacitaeión normales y por ley, la 
--' -, · .. -

asistencia del personal a_~urso~• scminários y diplomados a nivel individual, 

grupal y gc;.,n~i~I. q~eda ~ ~cdidá de hÓrús de capacitación por individuo, 

etc. 

148 



SISTEMA DE CALIDAD 

establecer acci?nes planeadas .Para la actualización de Jos. conod~icntos y 

habilidades del personal, cursos programados, asesorías, etc. Otra. m'anera en - . . . 

que se· manifiestan las necesidades de capacitación, es a · travé~ de las 

encuestas departamentales donde se expresan los requerimientos de educación 

y entrenamiento de acuerdo a las necesidades del neg~cio, de Jos 

departamentos y del personal. 

6.1.3.2.2. Capacllaci6n y desarrollo 

La educación resalta las necesidades de cambio y capacitación del personal; provee los 

medios por los cuales la mejora y el desarrollo son alcanzados .. Algunós elementos 

importantes contemplados en el desarrollo del personal incluyen: 

el entrenamiento de ejecutivos ~~'1~- ~erenclÍi d~' bali~~d. incluy~ndo los 

aspectos de costos relativos 8' 1á calidÍid y la evaJooéiórÍ d~ la eficieiiCia del 
,. . - . ~ ' .· -. ' -· ' . 

sistema de calidad con sus dif.;;.;,nte~
0

indl;,,¡dores l'aci'mnnÍ~ne; actu~Íizado al 
---·: ·.'"-"\·-·'>-·< . 

personal de una manera real y prácticá . 

la capacitación del pcrson~d n~_~s re,;:n~~ida solamerité ~ _~quell~s indivld~os 
que estén involucrados direct~ent~ con respÓ~sabl~~8d,es de calidad, dado 

que la calidad de'Ía Ógén~i~ d~pende de laparticipa~ión de todos los 

empleados, P.,r lo tánio; e~ ,:.,"Spo'~biiidad de todÓs y ~ada uno de los 

individuos de la ~rllani2'licÍóit l~s planes d-.; ea!idád 
"]_ 

Ja educación del péfSOnaJ en Ja'Í>olltica-dc~cálidad d~lservicio, objetivos y 

conceptos
0
de ..;ti'sfa~ciÓn ~ ~li~nte;I~ CUll;ayu~~rÍ\ a con~er y entender más 

< • :· ' ·;·- ~' - • ' ' ,. • • : •• '.~ • - : - :-.: -_: 

al cliente,' IÍrindándole' un servicio de mayor calidad atendiendo y 

satisfaciendo sus necesidades al mismo tiempo 
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un programa de capacitación de calidad que incluye cursos de fomuición y 

entrenamiento para personal de nuevo ingreso y progrnmas periódicos de 

actualización para personal antiguo. Se ha desarrollado el Programa de 

Inducción en Calidad para el personal de nuevo ingreso, en donde se explica 

Ja constitución de la organización, su lilosolla y Jos lineamientos de 

operación. Es una introducción general de Jos preceptos de uso cotidiano 

incorporándolos al proceso para el manejo de un lenguaje de calidad común a 

toda Ja organización dentro de Ja disciplina de trabajo en equipo 

Jos procesos para identificar y verificar que el personal ha recibido un 

entrenamiento adecuado e identificar las carencias o puntos a reforzar con Ja 

capacitación 

la capacitación en: control de procesos, recolección y análisis de datos, 

identificación y análisis de problemas, acciones correctivas y mejora 

continu"! métodos de trabajo en equipo y comuni.,;.Í:ió~; para lograr una 

mayor compeneCración del personal haci~ las teridc~a~dé~~i~,> 
necesidad de encauzar cuidadosamente Jos requeri.;,ient;s'del. p;,rs~nal para 

realizar evaluaciones formales y brindar apoy~ ap~;iado e iro'pulso donde 

sea necesario 

evaluación del dcsempeflo del personal Para' en~Jar la,; ~~esidruies de 

desarrollo y el potencial presente en ellos 

.- - . . '··: ::·. . ~ 

La capacitación que se imparte en la age~cia OÚtomo.Íriz ·~~ ·e~focad~ sobre diversos 

tópicos de calidad como son: Filosol!ade. C::ali~ Total, Control Estadístico de Proce50, 

Técnicas de Trabajo en Equipo; MetOdC:ÍJC:Íglil°'de Állálisis -Y Solución de Problemas, 
-·-.: .-_ .. ,·-;.·. ; ·,,, 

Phmeación pára la. Calidad,:" Calidad Personal, Átención a Clientes, Relaciones 

JnterpersoÍtales y Comicimient~ del P;.,.¡uéto. 
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La actualización y profundidad de In capacitación se da en consecuencia· de la mejora 

competitiva, : ab8rcandÓ. t~os los niv~les desde . directores, geréntes, supervisór~s. 
BUXUi..;;s, · mecánfcoS y B)'lUl~tcs en gene.;;i, con prograriias )' nú~ero de hornS de 

capacitación preestablecidos . 

. 6.1.3.2.3. . · ·c~municación. 

. . . 

El pernonal de 5ervicio, y. en especial aquellos que estáii en contacto diíecto' con los 
.· - . ' > . .: ' '.. -

clientes, ·deben ·poseer un. conocimiento adecilado. y las habilidades necesárias de 

comunicación. Deben ser capaces de confonnar ún ~ui¡)o d~;·rri,b~jo natul'81 que sea 

capaz de intéra~tuar apropiadamente cim las e~lidadé~ e~t~m~ y re~;¡,s~~iaiite~ pBJ'll 
._, : -· ··-. •'' 

proveer una prestación de servicio adecuada y a tiempo. 

~:- ; ' 

La cultura establecida en la agenci~ au;~mÓJill~tici._; ~~ la direc~ión general en 

conjunción con la gerencia Íle éatid&d; ~ deb.; p¡,;;,jjca,;' én 1.;.iós los niveles de la 

empresa y con los clientes, ya .e,;'~ l~t~'mos c,'~xtemos, especialmente con éstos últimos .. 

Los principios de cultura que forman pllrte de Ja filosofla entre otros son: 

usar sieilÍp..;un lenguaje correcto con los clientes 

• atenderlos con cortesla y amabilidad 

no hacer e~perar al cUente antes de ser atendido 

• contestar el teléfono al tercer timbrazo 

• mantener el orden y limpieza en la empresa 

En adición a los principios que rigen la conducta dentro de la empresa; el personal de 

trato directo con los clientes como son los recepcionistas de unidades en el taller de 
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servicio, el personal del departamento de atención a clientes, de ventas de vehículos· y 

refáccioncs, personal administrativo de crédito, cobranza, · f~c¡;,;~Íó~. ,; .trámites, · 

conmutador y los coordinadores de calidad son capacitados continurirrie'J:~ ;~;·relaciones 
,_ ---,-·· .. ·,· .·· - . 

humanas e interpersonales, atención a clientes, programas de satisfa~~ió.n ~.la clientela, 

comprensión y solución de problemas, atención telefónica y g.;mnú~ y ~aÍg~~os t~malÍ 

que dan la oportunidad de facultar al personal en la toma d;decisi.irie~ ~~,; re~pecto a las 

necesidades y expectativas de la clientela. 

',.,_. ,. 
Las actividades de equipo, tales como asambleas de niejora de Calidad, son efectivas para 

facilitar la .comunicación del personal y puede ;.i;pres.;rib.'r:~na oportunidad para la 
' .. -· .-. - - '. : 

participación de apoyo y cooperación en la solución de problemas. Este tipo de acciones 

son promovidas Í>or .la gerencia gén~rru. para asegurar el progreso y desarrollo de su 

orgariiZación y a la ~ez de la gente q~e i~ confÓnna. · 
; -~ ~ - . 

La comuniC:1Ción es'~rit~iidl~por la á1tii'dirección como mantener al personal infonnado 

y actualizado; \;a ~ c~n .;,~.;,o;.iodurns de las noticias y notas informativas de los 

cambios de ~isonatderi'~o d~ I~ ~~.,;;ización o de acciones y estrategias futuras o -, ,, . ---- - ... , .. ,; - ., 

presentes por l>al1e d~ Ía.di~ión; .•luso de tableros distribuidos en todas partes dentro 

del loe~ de I~ ag~~~ia/d~nd~ 'se' publican gráficiis de con~! as! como indic&dores 
._- ,J, . ' - .-. . - . - - ,_ - - ..., __ 

estadísticos de los diferentes' procesos; reWüoneS de.todo el personál, de.los equipos 
.,.;. . ·J.':" . ,-• .-1 ,_ - -· • - ' -·.- ' ' .•. , 

operativos y program.S tem(Kinl!e~ p~ efecÍos de níariti:ñer el cíínt.;~io eón el personaÍ. 
' '· . • . ·~. - !·. . . ~· • 

Los cquÍpos y'grupo~ de cal!tlBd son en sÍllJisrnos llÍéCani;mos que ¡,é~it~~ establecer 

una comunicación diréeia ¡, i~tegración del grupÓ
0

directivo-éo;¡ !~do elíle~on;;i. --- --·-· - - -~ ·.; - .. - , : . ' . . -_ -·-- .-... 

La comunicación reg~lar dentro d~ la organización de s<i.Vi~io d~bcl s~r una característica 

distintivaª iodos 1os nive1es de 1a sercincia: l.a ex:istencia de un sistema de comunicación 
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apropiado es una herromic~ta ~scnciii.I pani la comunicació~. y los ope~cion~s _de servicio 

de alla calidad ... 

La relaclón de I~ c¿illuni~a~iÓ~ ~~~la empresa se est~blece a parur d~ la diSl:ipliná de la 
' ' ·!. ,·~ ,., ' L~ ' ' 

agencia ~uiom~~ill~tic~, m';,diiúitc I~ cual S<:• logra c,..;ár valor agregado pm el ~liente y 

contribuyen ci~~~-Ja··~~~ie'~'·~roJ>óéciO.nc Servici~s de calidlld. Por taritO, 18 empresa que 

es quien pr,cs~ ~I ~~~Íci~ c~i~· de ~rov~er servicio~ de alta calidad; la comunicación, 

mientras tanto, hace que sean perdbidos como buenos. 

Emlaor 

Personal 
del• 

Emprna 

Medio• y Menaajn 

~ 

CICLO DE COMUNICACION 

Receptor 

Cliente 

Ln cmpreSd como unidad emisora tiene un concepto de servicio que quiere enviar a un 

receptor definido -cliente-, al cual quiere influir para desarrollarlo como cliente 

satisfecho. La agencia a través de su personal busca establecer relación con el cliente. El 

mensaje es enviado al receptor -cliente-, mediante el trato y contacto que se establece 

recibe el mensaje acerca del servicio donde se destaca el valor y ¡,,;neficio. El receptor 

recibe el mensaje y lo asimila por el beneficio y valor: que percibe del servicio, 
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confrontándolo con su punto de referencia o sea, .;l.serviéio mfnimo q~e esperaba recibir; 

si éste es superado el cliente valoro la calidad d.;I ~.;rvici~.· y dc(be~efi.;lo recibido 

creandose una imagen del producto y de la agenci~,EI ~eeept()~ ,.;spondd voiviend~ a la. 

empresa e inclusive incrementando su nivel de compro8; cion~ideroiido que lo'recibido .es 
'·''; : .. "·· - : ;~"' ·- - . ;: ~'.·:.; -· ·-· 

superior en valor, beneficio y servicÍo.dé' lo'que ofrece la cóñipi;tencia: La confinnación 
. . - <·· ·- '·· . - . -

del mensaje se establece en 1.a fo~a dé~ ~iie~te ~~tisf.;~Íio; qÚi.;n ~ ~ú·~.~~ se convierte . . ' " . -'.~~ . .. -· -' . -.. , "· -- -- '' - . .. '• ... -

en un promotor de la automov~lf~!~· :- ~ ·' · ' · 

.. 

Los métodos de comunicació~déntro de la empresa incl~ye~:' 
'. ,- . .' .. -,_-···· ... - ,. . 

los sumarios d~' l~a~io~~s de la gerencia; es ~ecir lnfonnaciÓn al personal 
,-. - . . ' 

dé los alcances y logros qÚe la dirección genero en base a los planes y metas 

establécida;;; dado que todos forman parte de la empresa y son afectados por 

estas decisiones 

las reuniones de intercambio de infonnación, en donde todos los miembros de 

la agencia puedan intercambiar nociones, experiencias y enriquecer los 

procesos; inclusive con organizaciones de la competencia 

la infonnación documentada paro que pueda ser consultada indistintamente 

por el personal en cualquier momento 

el apoyo de la tecnologfa de infonnática en el manejo, procesamiento y 

archivo de la infonnación; en este aspecto la agencia cuenta. c~n ~n sistema de 

cómputo que pennite al personal utilizar los beneficios y mejoras que estos 

sistemas ofrecen 
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6 1 3 3 Recursos Materiales 

Como se mencionó anteriormente la agencia distribuidora provee a sus i:mpleados los 

recursos suficientes par realizar su labor. Los recursos materiales requéridos para las 

operaciones de servicio incluyen: 

provisión de equipo y locales de servicio, que son las oficio;.. ~bi~acias en la 

periferia de la sala de ventas, en un extremo está la planta dé servicio y 

mantenimiento con sus respectivas bodegas, asf como,.' ,'éomputadoras 

manuales de operación, folletos de publicidad, e5~ilicacl~Óe~, de los autos, 

etc. 
: ' -::. -_; .. 

necesidades operativas, tales como provisión de nlojamlent~,,·;ransiiorte y 

sistemas de informática, cuando el vendedor tiene que ir a visitar a un cliente 

externo (viáticos, medio de transporte, etc.) . ~ '~ 
facilidades de apoyo de calidad, instnurieritación y paquetes cPrográirías) de 

computación que facilitan su trabajo y la calid.;.¡ deÍ ~islll¿ 
documentación ope".'tiva y té;ni~. do~d~ ~ ~s~~ili'ct. lo~ procesos y 

acciones en el desempeño' del tiabajo y 'donde 'se rcspal~ los procesos que 
''-.. -.:..::·- ... 

aseguran la calidad del ser\lic~o provisto 'i 
'/'· :,:.·.'·. ;':·_:·· ' ' --·~-, .... · -.::< .- .' >-:·-: 

Dentro de los aspectos ÓpemÚ~ós s/provee al Pc~~~al con un siste~ia de cóm~uto que 
• ' • ·- _,, ; • ~· ' - - ·-. • " • :.. • - ' ' ' 1 

coordina las actividiides d~ .Sig,;aéfon dé'vehlculos Ít~evos, disponibilidad e inveniario 

de los mi~m~~[,~iÍ:ii~ció~ de~Ünid~es,",;,faJ:iori;;o ~l'~ii~Íón~Ccoritando de este 

modo con una ¡,;;,gramación y ci'istrlb~ción'equftativa del trÍÍbajo y los recursos en tiempo 

real y cie una llliÍnera i~~~iata'.' 
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6.1.4. Estructura del sistema de calidad 

6.1 .4. l. Generales 

La organización ha desarrollado e implantado un sistema de calidad que constituye el 

medio a través del cual las pollticas establecidas y objetivos para el servicio de calidad 

pueden ser conseguidos. 

Los elementos del sistema de calidad están estructurados de tal manera que se establece 

un control y aseguramiento de calidad adecuado sobre todos los procesos que afecten la 

calidad del servicio. 

ESTRUC'IURA DEl SISTEllA DE CAUllAD 

El sistema de calidad debe cnfati:zar las acciones preventivas que eviten la ocunencia de 

problemas, sin sacrificar a la vez la capacidad de respuesta y corregir fallas que puedan 

ocurrir, es decir cuando se presenta un problema excepcional fuera de las acciones 
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. . 

preventivas especificadas, el' pe.:Sonal debe ;ener. la i:apaéidad' y los medios para 

responder a la falla y resolver!~ con el menor costo de calidad involucrado; 

El proceso de cali_dad· está diseñado para identificar áreas de oportunidad de mejora, 

prevenir y :analizar el comportamiento de los procesos, desde el proveedor, recibo de 

unidades, pro~esos intermedios hasta el servicio posventa. 

En los equipos y grupos de calidad el personal aporta ideas, experiencias y conocimientos 

para mejorar los procesos y/o actividades especificas. Cuando una de estas sugerencias es 

la solución de un problema se busca su implantación en coordinación al compromiso de 

la gerencia general para dar respuesta a las sugerencias o propuestas· en un tiempo 

. determinado. 

6 1.4 2 Ciclo del servicio de calidad 

Se cuenta con un sistema de medición en los procesos clave como son: taller de servicio, 

ventas, previa entrega (recibo de unidades) y en el departamento de refaccio~es. Estas 

evaluaciones se analizan sistemáticamente en las juntas de calidad. 

Los procesos del sistema de calidad son establecidos de tal manera que. se puedan 

especificar los requerimientos de ejecución o desempeño para todos los procesos de 

servicio, asegurando de esta manera que cada una de las etapas del proceso cumplida 

satisfactoriamente cuenta con la calidad definida al momento de haberse disefüÍdo.el . 

proceso, incluyendo los tres principales procesos de provisión (mercadotecnia, diseño y 

prestación del servicio), los cuales deben ser establecidos para ser operativos en un ciclo 

de calidad, como se ilustra en la figura. 
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o~~ .. Mrwiaa. º..._.·..... .··-· 
o~·•·i---~.~ 
(:::>~on...tldeldll·~·.: · 

e·-··.----_·-·. '--·. - ._ 

cK:l.o ;;.;;_ sÉÁvic10 DE CALIDAD ... . !'> > '.' /> >. 
La calidad del servicio desde ~j p~to de vi~tn d~I clienÍc está d.irectamente influenciada 

por nquellós proce~Ós ·i~tc~os, ·~1;; :··~~.¡j¡;• ~r · l.S ~c~iones surgidas . de la 

retronlimentaciÓ~ de las ~vahuicioncs o nÍédicione~ d~ hi .;Jidnd'• del ~ervicio, las cuales 

contribuyen a la mejor;. d~ 111 calidad dei .;rvicio, 1;.. i1nmadas: 

requerimientos ni proveedor sobre el servicio suministrado, en este caso la 

plnntn miinufiicturem de los vehículos automotrices, como pueden ser, entrega 

a tiempo, existencia de producto. variedad de producto, garantfa de calidad, 

cte. La evaluación de In calidad del producto recibido por parte del proveedor 

es realizada mediante un equipo multidisciplinario formado por In planta 
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automotriz y la concesiOnaria, el cual es descrito en el proceso de previa 

entrega 

requerimientos del cliente sobre el servicio recibido al visitar la agencia como 

la rapidez de atención, amabilidad, disponibilidad de unidades, opciones, etc. 

auditorias de calidad sobre la implantación y la eficiencia de todos los 

elementos del sistema de calidad, los procesos de prestación del servicio, 

planes de calidad, capacitación del personal, etc. 

La retroalimentación de calidad debe establecerse sobre los elementos interactivos con el. 

sistema de calidad y el ciclo de calidad, que se reflejarán en la aceptación o satisfacción 

del cliente. 

Para medir la satisfacción de los clientes, o bien, fa efectividad del .sister;;.; de ealidad a lo 

largo y ancho de la organi7A1:ión; es decir,' al recibir eI cliente su vehlculo; nuevo en 

ventas y sus experienci~ e;, los deparuíiÍi_ento~de; ~;.,i~io, r~f~~ci~~es y0'~dmi~ÍstnÍción 
se cuenta con l~s siguientes ~i~eniru.<le in;olii~ríirÜi~nto~oi{~f~li;~¡~ o d~~oll~cillliento 

' . - - ' - ' '---==- ; ~--- • -

del mismo: 

l. Mecanismos de.:encues~· en· base a cuestionarios que los mismos clientes 

completan : e.n .el·· departa;,umto de servicio y manténimi~nto :·de 'vehlculos; 

contemplando .S~tos d~: garantfa, oportunidad y mpÍdez de reparaci~n. 
entrega de. i:inidadeS, explicaciÚ de cargos y trabajos ~enlizados; calidad en la 

reparación. actual y anterior, as! como intenciones futuras 'de los clientes. en 

cuanto a com.pra de vehículos y continuar su relación ccin el servicio de taller, lo 

cual da una visión de su satisfacción antes, dliiimte y desp~é$ del servici; 

requerido y el obtenido. 

159 



SISTEMA DE CALIDAD 

2. Encuestas de valor superior, disefladas para proporcionar valor agregado a los 

clientes, a sus necesidades y expectativas actuales y futuras. Estas son reali1.adas 

en forma personalizada en los procesos de venias, servicio y refacciones, as( 

como en áreas de apoyo administrativo. Están enfocadas a: la calidad del 

producto, la calidad en atención y servicio, la relación precio/servicio obtenido, 

la calificación respecto de la competencia y sus requerimientos de tiempo. 

3. Estándares de satisfacción: su propósito es evaluar mediante encuestas 

telefónicas, el cumplimiento de los estándares de satisfacción a la clientela en 

los procesos de ventas de vehfculos y en el servicio de taller. Garantizando los 

niveles de desempeño en los procesos, as( como la comparación de la habilidad 

de los productos y servicios para mejorar la satisfacción de la clientela. Están 

contemplados: atención rápida, tiempo para levantar órdenes de reparación, 

tiempo de entrega de unidades, tiempo de estancia en taller, reparaciones 

conectas a la primera, comprensión de problemas y limpie1.11 de unidades, entre 

otras. 

4. Programa prosecución a clientes: enfocado e implantado en ventas y servicio 

(taller), el cual tiene como propósito principal conocer la satisfacción de los 

clientes, posterior a haber recibido los productos y servicios que se 

comercializan y as( tener una respuesta oportuna que prevenga o evite una 

S. Gru¡io~ objetiv~: este si~tema permite con~er las necesidades futuras de los 

clieiites en los proce~~s d~ ~éllt;..':5e~~i~\¡';;,facciones. Estos grupos objetivo 

son mesas redondas con los clicrit~s, para c~nocer ~ través de sus comentarios y 

puntos de.vista de forma dil'\.'Cta, cuales son sus necesidades actuales y futuras. 
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6. Sistema Indice de Satisfacción a la Clienlela: mecanismo exlerno: diseilado. por 

la planta manufacturera o proveedor, implantado a nivel nacional para coriocer 

la satisfacción, requisitos y expectativas de la clientela. Este estudio se realiza 

trimestralmente con los clientes, consiste de dos evaluaciones, una a los treinta 

días de haber adquirido su vehículo y otra nueve meses después de la venta. 

6, l 4 3 Oocumentaci6n y re¡¡istros de calidad 

Todos los elementos del servicio, requerimientos y provisiones incorporados en el 

sistema de calidad deben ser definidos, eslablecidos y documentados como una parte de 

la documentación global de la organización de servicio. Una documentación apropiada 

del sistema de calidad incluye lo siguiente: 

6, J 4 4 Manual de calidad 

Documento que recoge, de manera ordenada y sistemática, la política y criterios de 

calidad por los que se rige la organización, para eslablecer e .implantar el sistema de 

cal ida d. Provee una descripción completamente detall~da del sisiema de calidad éon todos 

sus elementos y p~s desde el diseño IÍásta la p.;,slacióil" del· servido; tiene la 

finalidad de permanecer con carácter de referenéi~ ~ane~té duranÍ~ la etapa de 
• - . •. ' ; .- - 2 

implantación del si~te.ma de calidad, así como, durante la ejecución posterior de dicho 

sistema. 

Contenido: 

la política.de calidad y la misión de la agencia 
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Misión: .La calidad. total en. venias .y servicios, para lograr la satisfacción de la 
-. ?, • . . 

clientela. Buscando la· exi:eleocia en todas las relaciones con los clientes, 
-~ - ; . : . .·.,:_- . . -. 

empleados y pro~e~dores, ·a través de un crecimiento sostenido, planeado y 

perinanénte: ·¡Íará .obtener el liderazgo en todas las áreas y proveer a los 

accionisiiis uiiá'utilidad razonable sobre su inversión. 

YisiWJ:. La visión · de la agencia automovillstica contempla cuatro factores 

· principales: 

·orientación al cliente 

• filosofia del negocio 

• recuriWs humanos 

• ri:tomo sobre. las lnverai~ñes; utilidades~ eslllios f~cieros 

·.;"·:'_ .:;,·-; 
los objetivos concre~s d~ c;.lidlld: 

la (:slructura org~~cio#'. (CÍrgÍutigrarna), Íncluye11do las responsabilidades 

de cada miembro resj;ecio a riis' funciones de su trabajo cotidi~o y todas las 

actlvÍdades rel~tivas l1i si~ema de calidad 
. \.<:: ... ·. _. 

una descripción· del sistema de calidad, incluyendo todos· ros elementos y 

provisiones que formen parte del mismo 

los hábitos y pfáeticas de calidad para la organización, como pueden ser las 
•.-

asambleas o equipos operativos de calidad donde se plantean situaciones 

conflictivas u oportunidades de mejora, manejándose posibilidades de 

solución o de implantación de mejoras; o bien, la capacitación y logros 

personales en aspectos de calidad para fomentar una actitud de mejora, 

motivación, etc. 
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la estructura y distribución de la documentación del sistema, da.do que es una 

fuente de consulta y referencia continua por lo que constituye una parte 

esencial de cualquier sistema de calidad 

6 1 4 S. Plan de calidad 

Descripción de los hábitos o prácticas específicas de calidad, reclllS~s y l~ secuencia de 

las actividades relevantes de un servicio en particul.;.:, ,e~ ,'~1 s~~t.id~ de lo~ sus 

especificaciones de calidad y la satisfacción del cliente. La agenciadistrlbuidCÍra cuenta 

con el Plan Estratégico de Calidad y el Plan Operativo Anual. 

El Plan Estratégico de Calidad tiene un alcance de largo plazo en el cual se contemplan: 

sistemas, programas, estrategias y metas para lograr cumplir con la mi~iÓn y vlsión de la. 
. ·;-~"· 

compailla. Dicho plan es revisado y actualizado anualmente por el Comité de Calidad en 

conjunción con la Dirección General. Se muestra el detalle en ·al ane~ocC, 

El Plan Operativo Anual es una consecuencia del Plan Estratégico de Calidad, en el que 

se fijan lo.s objetivos y metas especificas anuales para la organización; estableciendo: 

.sistemas, programas y mecani~mos; resultados anuales anteriores y metas a cumplir 

dentro del ailo en curso: responsables y. facultades asignadas; ftecuencia de auditoria y 

evaluación de los sistemas. 

Los fines del Plan Operativo Anual son: la consolidación de los sistemas y programas 

implantados; el logro de la mejora continua de los programas pactados con Jos clientes y 

los proveedores: implantar nuevos sistemas que permitan concebir un proceso de mejora 

continua a todo lo largo y ancho de la organización; lograr mayor competitividad en los 

mercados, y por lo tanto, el aumento de la productividad de la agencia. 
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6. 1.4 6 Procedimientos 

Decl~ciones escri~ que especifican los objetivos y perspcct.iv&S de h.S lll:Úvidades en 

la organización de servicio para satisfacer las expel:tati~as y :n~~id~e~ d~I ~Íiénte. ' 
·.· .. > ·• ···· ... •· .. 

En ellos se define la manera en que las actividid~s·d~be~ ser conducidas, controladas y 

registradas, asl como la interacción· de los' individuos con los procesos y entre ellos 

mismos. Tales como en los procesos de Ventas y de Previa Entrega. Los procedimientos 

se deben elaborar de una manera consensual, accesibles al personal y entendidos por 

todos participantes. 

6.1 4 7. Re¡¡istros de calidad 

Los registros de calidad son documentos y gráficos que reflejan datos o resultados 

relativos a la calidad, son obtenidos en las áreas de diseño/proyecto, inspección, 

evaluación, supervisión, auditoria y revisión. Sirven para demostrar que se consigue la 

calidad requerida y para comprobar el funcionamiento eficaz del sistema de calidad, 

Los registros de calidad proveen información sobre: 

el grado en que se alcanzaron los objetivos de calidad 

el nivel de satisfacción e insatisfacción del cliente con el servicio 

los resultados obtenidos de las inspecciones ·del sistema de calidad para la 

revisión y mejora del servicio 

el análisis e identificación de las tendencias de calidad 

las acciones correclivns efectivas 

el cumplimiento apropiado de los subcontratistas 
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las habilidades y capÓciuición del personal 

las comp~ci~n~s ccim~itiviis · 
-_·.,·.· ,,·-
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Todas las relaciones • cÍi~nt;~~veedór 
respectivos procesos y procedimientos; 

están. definidas y documentadas con sus 

Se muestra a continuación una tabla a manera de ejemplificar las diversas relaciones 

cliente/proveedor que pueden ser identificadas en Ja organización: 

CLIENTE /PROvt:EOOR INDICADOR PLAN DE ACCION 
Refacciones I Servicio Refacciones negadas al taller Pfan de corripn de partes de afio 

movimiento seglin los tipos de servicio 
Pn:vl• cntrcp .'Ventas I Cliente Tiempo de cnlre&I )' cxpllcaclón aJ Prograrn1 de c;apacltación Continua al 

diente del oroceso de vmtl vendedor en conoclm~lo del producto 
AdministJaclón I Ventas I Scnlc:lo I Varios Cornlti de CaJldad trabajando con mas 

RcfKCloncs de apoyo pllrll mejorai servicio y atención 
a clientes Internos 

Dentro de Ja documentación y registro de Jos procesos se encuentran también Ja atención 

personalizoda. las relaciones .,c:lientétprov~edor incluyendo Jos procesos de cobranzo y 

facturación para integrár ~a ?~t~vi~ad ·giotiaJ de la empresa en el Plan de Calidad. Dando 

respuesta al curnpJÍmicnto dé los requisito~ de.los clientes, así como Ja mejora continua 

de los factores.crlÚco~· o!da've' de satisfaci:ión, los cuales son detectados a través de Jos 
,, -.,.,,. - ... ,, ·-

indicadores· y niét;,dos p~~vi~~~Í~ · ,.,;~~cionados. • Constituyendo. así un ·sistema de 

identificación'. sol~~ión ·d~p~Óblcm.asy análisis de.áreas de oportunidad que involucra el 

planear, hacer: ~e~ifi~ar y e~tandarizlir. 

- ,----.-------.--.-.- .. -. - . -
Los resultados de mejora de Jos factores críticos de satisfacción de Ja clientela o de los 

procesos que muestran una comparación entre las expectativas y los produc;;,s y servicios 
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que actualmente se están propori:ionando, son llevados a formar parte de los registros de 

calidad. 

Los registros de calidad. debf;~· ser:·· . 

. certifü:ad~s' conmváli~os ~~ el Comité de Calidad para la operación y el 

perlado que ab;.;q~e~ .: . 
de fácil~n~ul~~ I~~ mi~m.bro~ de la organi~~i~n 
llTchivados por wl perlado de ti~mpo establecido por la propia organi.;..ción 

protegÍdo~ didai!os a~~identále~, pérdida y deterioro den~o" del periodo de 
·:{';:,,.- .. 

almacenanii.erito /, ·.· 

La gerencia debe establecer uoa polrtica. de ~cceso0y co~sul~ ;a lis :gistros d~ calidad 
- . . :,...: ·-' - . ·-· ... · .. _,., 

para evitar descontrol o ~·~ida <I~ Ínf~miacióri; y.Íque'é;í~s~~·cri~n 1áiotalidad d~ la. 

operación de la agencia ~utri;n~viU;tica, conteniendo información confide.ricial sobre las 

operaciones de calid,ad.' , 

6.1.4 8 ·· Control documentado 

Toda la documentación debe ser legible, fechada (incluyendo fechas de revisión), clara, 

fácilmente identificable y reglamentada para su consulta 'o manejo. Deben ser 

establecidos IÓs métodos para controlar la emisión, dist.ribución y. revisión . de los 

documentos. Los métodos deben asegurar que los documentos sean: 

aprobados por personal autorizado, en este caso la gerencia de calidad 
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emitidos y puestos a disposición de aquellas áreas ,donde la información sea 

requerida 

entendibles y aceptables para los usuarios 
,, - -. 

inspeccionados para cualquier revisión o auditoria ·necesana 

eliminados cuando sean obsoletos, para no . al~acenar. infcmn~Ción inútil 

durante prolongados periodos de tiempo 

Cualquier cambio o modificación de un documento de¡,,;,,i ievisarlo y aprobarlo Ja mi.sma 

área que lo revisó o aprobó inicialmente, a m~rt~s que s~'Í1~y~~~pecHi~a;~ expresamente 

otra cosa. Cuando sea posible, Já natÍiral~Za del clllÍtbio ~el;.,rá i~cltii~e ~~el documento 
. . '~ . ·-.·;··; .· - - , . . - ..: -

o en los anexos ~orrcspondientcs.' Se debe elaborar una lista de éontrol qu~' recoja la 

versión en vigor de los documento~ y quee~it~' el u;o d~ ~quellos q~e ~o ;~an a;licables; 
, , ;_" ·, : . -- . ,•-, ,. 

los documentos déberán reeditarse cuando se haya realizado en ellos un cierto número de 

cambios. 

6 1 4 9 Auditoóas internas de calidad 

Las auditorias internas de calidad son llevadas a cabo periódicamente para verificar la 

implantación y eficiencia del sistema de calidad; así como •.. su apego. a las 

especificaciones de servicio, del suministro del servicio y del control de calidad: 

Las auditorias internas de calidad son planeadas, ejecutadas y registr~das e~' co~foroiidad 

con los procedimientos documentados por la gerencia de ~alidÓd, o' ·Por p~r5órial 

competente que sea independiente de las actividades o áreaS especificas ·q~e sean 

auditadas. En el anexo D se muestran los diferentes sistemas, programas y métodos de 

evaluación utilizados en las auditorias internas. 
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El Programa de Orden y Limpieza establecido en la automotriz, es un meeanisnio que 

facilita la integración del personal con:la Íilta, dlreeeÍón, ~Yª. que~ establece ~a 
participación en equipo para realizar ias ev;;i.u;;,i~~e~Y .;ri¡\J¡~isd~iJejb,;;s,d~~ollando ... . . . . ~ . 

un ambiente de trabajo de calidad, segÚridad, ~rde~ y i;fl'.ipiéza en' las áfélÍs de trabajo., 

La evaluación de calidad departamen~ se:2s~m~;-~;e~t~~c:~s~pára conocer la· 
'•-- .. ··r >j-:'·; ~. 

voz de la propia gente de la agencia:; contiene pregunbíS abiertas y ce~dasierÍfoeadas a 
,. 7 '••• - 0

••r 

calidad, prriductividad, co€~pro;;,i~, del~g.~~n; ~p~C:íl;.~i.ó~ y defár'on-.,; .~tri; otros'. 

Son rcalimdiis clos alañ~, en l~s meses de julio Y.enero: ci~'diante ~I '~;IÍisis 0del CoiniÍé . 

de Calidad se estableee Ía ~ifusiÓn de los ;..,sÍllhulo; a tod~ efí);:rronal/ post~rló~~nte se · 
•• • o • º] ' o • •' - T ¡,'<·. • ,. •" • • < '•'' '• < ' • > • O • ·••o •" • • • ' ' •• < ' ' 

elabora un pi...; el~ a~ción operativo parii ird...;d~ ~~~;;~ •• ¡,; íilos ~qll~;iri1ÍeÍttós tanto a 
_,, - ••• ·-··· • ·.;..·· - -· •••• - • ...,.: • - --· - --""~ - - __ >< - •• ~ " ' • "" 

corto, como.a larg~ pJ.;.Q; reruiiándo;e tOdo esío eri~oordinaéiÓn con el ·n;ismo personal. . '·· - . ' "'-, .·-~. ·.- -·· -, - . . - .. 

En estas ev~luaeio~es se mld~ el grado de pSJ1icipación, c~mpr~mi~ y ~iecti~idad dentro 

del proce.;, de calidad de los miembros de l~o~g.ini
0

za~Í¿n enios p;.;gramas de ~a~i~ad a 

través de: 

1. Estadísticas que muestran el nivel de ausentismo y rotación de personal. 

2. Participación y asistencia en los equipos operativos de calidad. 

3. Aportaciones en las sugerencias de mejora. 

4. Encuesta de calidad departamenw. 

5. Trabajo en equipo, al definir los objetivos departÍÍmentales. 

6. Elaboración de los diagramas de flujo.de los diferentes procesos. 

Lu efectividad de los diferentes sistemas y proécsos es evaluada entre otros. a través de: 
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1. Las reclamaciones de los clientes. Número de reclamaciones y asuntos 

reclamados más frecuentes. 

2. Los diferentes sistemas de conocimiento al cliente, mencionados anteriormente 

evalúan diversos indicadores de las expectativas y nivel de satisfacción del 

cliente. 

La evaluación o auditoria del Sistema de Calidad es realizada a través de: 

1. Programa de evaluación de resultados del proceso de mejora continua, donde el . . . 

Comité de Calidad analiza todos los sistemas y. prog~ _de. h• estructura de 

calidad. 

2. Procedimiento de evaluación o auditorias al sistema de calidad. 

3. Sistema de medición y/o control estadístico del proceso. 

4. Sistema Operativo de Calidad. 

Los hallazgos de las auditorias son documentados y referidos a Ja gerencia general quien 

en su carácter de autoridád máxi~a de calidad tomará las decisiones y. acciones 
' ' ·.:'· .. · .-

necesarias. El gerente responsable de .la a~tividad ~ área auditada debe asegurar que serán 

tomadas las acciones correctivas a~rÓpl~;,. n;spect~ de los hallazgos de 1'a auditoria. Para 

lo cual se requiere la implantación y ~flcie~cia ;;;sul~te de ac~i~~e; ~orrectivas de 
.. - . -. ., 

auditorias previas para tener un punto de referenciá Ó de comparación. 
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6.1.5. Contacto con los clientes 

6 1.S 1 Generales 

La gerencia debe establecer y fomentar la interacción efectiva entre los clientes y el· 

personal de la organización de servicio. Este es un punto ·~;,¡cial para la ciu;dád del 

servicio percibida por el cliente, llevada a cabo a través del.i,; '~irc~nte; en~u~stas con 

los clientes y principalmente dentro de las mesas redondas ,con los rnismos.;; 

La gerencia puede influenciar la percepción del cÚent~ crea.:ído úníi im~g~n apropiada 
'· . - ·--~-~-;· -- --;::.-:f~ -- - ;'(: ., - - - . ' 

basada en acciones º soluciones reales tomada5 ¡,ara, ~~isracer' 1_1;,. expeciaíivas de1 
~---:-

cliente. Esta imagen proyeciacla por el personala-to.dos los ~iveles,'posee Ú!l_éfecto de 

impacto directo sobre la relación e~i~tén;:~n;;;, i~~r~anÍ~ció~·<l~ ~~~ici~ y el cliente y 
~ ' -¡ : :'" 

- .,,=--aún sób;., la comPetencia .•. 

El personal que tiene . con~~to directo con el cliente es umi. fuente: importante de 

información ;a ~;·proc~sode~eJciradc ~lid~d a~t~al. d~bid~ aq~~-i:óno~i: ~escucha 
las necesidad~s cl~l i:IÍ;~te ~e una mane.i di~fu: La ~dre~cia de~ .inspeccionar 

rcgul~cntc los ~étodo~ usados ~;;ro prornov~r confuit~ .. ~~n Í~s cnéntcs ; es~lichar las 

necesidades o cx~~tati,vas d~I cli~nte d~ boca'ílel ~r~pio pe\;nal' en ~ontacto con el 

mismo qúc pu~d~ sugerir'clmanif;s~ las nc~csidade~-~~lcli~ntede un~ m;;nem fiel • 
. ·, ·', -,_;. ··- ,. 

',-_ -.- .· 

6.1s2 com~ni~ació~Í:Ón los chentes 

La comunicación con los dientes implica escucharlos y mantenerlos informados sobre las 

futuras. acciones o decisiones de la empresa, ya que se. busca una relación de plena 

confiD.112.n entre cliente-empresa. 
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Se debe prestar la atención adecuada y urgente a las dificultades en la comunicación o 

interiicción con los clientes, incluyendo clientes internos dentro de la organi1.11ción de 

servicio ya que afectarla el resultado externo de la calidad ofrecida. Estas dificultades 

proveen infonÍ!ación importante sobre áreas de mejora en el proceso de la prestación del 

servicio. Una comunicación efectiva con el cliente implica: 

la descripción del servicio, su perspectiva, su disponibilidad y rapidez de 

suministro 

el establecimiento de cuánto costará el servicio de mantenimiento en el taller, 

asf como en et' departamento de refacciones, etc. 

la explicación de las interrelaciones entre servicio, suministro y costo 

la explicación a los clientes del efecto de cualquier problema y como será 

resuelto 

el aseguiarse de que to.s cHentes están advertidos de la contribución que 

pueden realizar a la calidad del servicio mediante su opinión y parti'cipación 

activa sobre el sel'\';ci~-que le~ es proporcionado, por medio de las respuestas 

en sus encuestas y süs opinioit.S en las mesas redondas 
. . •• l~ •' ·- ' 

proporcionando ; .,~~porte - adecuado y fácilmente accesible para una 

comunicaci~n 'éf~ctiva ;:'. ·-

detenliin~ciÓ~ d~.ia ;.;;lacló~ existente entre el servicio ofrecido y las 

n;;;,esid8des y e~~tatl~.;. ~es del diente 

La percepción- del cliente -aceri:a,. de - la -calidad· del servicio recibido, se adquiere 
.. -. ,-· '<·-· : -, ' -

regularmente a través de la comunicació~ éon el personal de la organi1.11ción de servicio. 
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· CAPITUL07 

l.. ELEMENTOS OPERATIVOS DEL SISTEMA DE CALIDAD 

7.1. Proceso de Mercadotecnia 

7.1.1. Calidad en la investigación y análisis del mercado 

Una responsabilidad de mercadotecnia que tiene la organimción es determinar y 

promover la necesidad y demanda del servicio de compraventa de automóviles. Algunos 

métodos útiles en este sentido son las exploraciones e inspecciones del mercado para la 

recolección de información. 

&pecfficamente en'el ca50 d~ la ;ggnci~ la e~ploración ..; hace sobre el mercado de . - .--·- . ,·· - . 
distribuciÓn Y, ~enta 'de auio;;ióvilcis~ ¡;&.í'Jo cÜ~ se trabiija conjimlamcnte con la planta 

manufacturera y la COrpÓ~ión autornoviUstica a nivel mundial, estos. últimos son 

ri:sponsablcs del dCS!llTllllo de nuevos productos (automóviles y servicios). La agencia 

.distribuidora enfoca su esfuerzo de mercadotecnia a un nivel local o regional para 

identificar demandas de servicios y productos adicionales a la compra-venta de vehlculos. 
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La gerencia ha establecido procedimientos para la planeación e implantación de las 

actividades de mercadot~nia. Los cl~mentos asociados con la calidad de mercadotecnia 

incluyen: 

el establecimic~to de J~. necesidades y expectativas relevantes del cliente 

sobre el:scrvl~i~ óftecido (e.g. grado de servicio y confiabilidad esperados, 
. '.'' ' 

disi>onibilidad,': expectativas o tendencias de compraventa del cliente). Este 

conocimiento· de la clientela es requerido por la agencia para lograr la 

. satisfacción total de nuestros clientes, conocer e identificar sus necesidades, 

requisitos y expectativas completas. 

los serviciÓs complementarios y adicionales ofrecidos, para poder identificar 

ni ch.os de mercado o ventajas competitivas y la difercnciació~ ci~ Jos. servicios 

propios como productos 
,· 

desernpefio y ~ctividades de Ja competencia (bencií,,:¡,;,kj~g' /~s decir la 

· ~omp~ci6rcie ·.las, a~ti~idad~~ de ;a a~enéia ~on :!~ d~"ot~ a~~llci ... 
,··-.'-)• 

distribuidoras de automóvile~ simiiiÍres) 

revisión <I~ la 1e~i~1!éión 'c~:g. ~ucÍ •. scgurÍciad ; ambiental) .y nóm1as, as! 
.. _,,_ ,, .. ··-· ,,-••. - ···::;:.>' -

como también códigos llacionales'o intemacionaléS rclcWotcs para el servicio 

de compraventa.de au.tos ,.,-. 

wullisi~ e lnspccción cié I~~ ieq~erlmiento~ 0 
d'.1 ~1Í~ní~; dat~s de s~rvicio e 

- - ,,·" -~'. - .• - - -:1, -

información que haya sicio· r.c;,1e1;tada {los 5;Jliiari~s rel~valites de la 
,. . ... ' ' .. : .. ' .,.- -· , .. ''• . - .• 

inform~cióll. an~llzada 'deben ser comiini~dos lli 'pe,;onal de diseno, de 

proc.,..;s y de se~icio), como soll las .:;,.pu~stllS ;1}as encuesw y opiniones 

que da el cliente ac~fc"a d~I servl~i~ .:.,~ibld~ .. · 

• Proceso de comparación constante de Jos planes de acción internos de una organización frcnlc n los 
estándares externos de las divef'SU organizaciones. permite competir con lo mejor del sector en cuestión. 
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consulta con .todas las funciones de la organización de servicio.· involucradas 

para establecer s~· compromiso y capacidad para alc8117Jll" .J.os ·:;;~ueriinientos 
de calidad, es decir además de existir el compromiso con IB fllosófia de 

calidad; Ja ge~te trabaja en equipo de una manera conscnsllal~ ·~~ns~i~~tes de .... - -· . ,·. ,' 

las metas y del rumbo de la empresa 

investigación continua sobre la marcha para examinar .. las. n~c~sidad~s 
cambiantes del mercado, nueva tecnologla áuto,ffi,~'!iz y' et' irnp~~to de la 

competencia sobre . las actividades .de la or~;;n¡;;;;'ció.~~>debi~o •a qu~ la 

organización debe tener la • suficiente tlexibili~~d ·.¡~~ · Í~ permita una 

capacidad. de respuesta inmcdiáta o Ío biiS!lmt~ rápida p~ra· ma;,te;,erse dentro 

del mercado de 111 distribución de ~utomóviles ~ 

la ~plicaclóll ~fectiva del control de calidad· en los procesos ·de servicio 

establécidos · 

Dentro de la investigación de mercado es necesario lograr un conocimiento profündo de 

los clientes como un punto de partida para lograr la satisfacción total de los mismos y 

conformar la base sobre la cual se realicen los diseños de los servicios y procesos, 

conocer e identificar.sus necesidades, requisitos y expectativas completas, en cuanto a los 

productos y servicios que son ofrecidos. 

Para lograr In' investigación y el análisis del merc_ado la organiza~ión cuenta. con sistemas, 

programas y métodos que son rüerite de i~formación rele;~nte; ~cerca del desempeño de 
i .. - . . . 

los procesos de v~nta,. servicio, ~facciones: y ádiiíiríistralivos. Los sistemas para 

identificar las neéesldades y ·exp.;.,tativns de los clientes que ya fueron mencionados en el 

capítulo. anterior comprenden: 

175 



ELEMENTOS OPERATIVOS DEL SISTEMA DE CALIDAD 

l. Cuestionarios respondidos por los clientes al momento de recibir el servicio, 

sobre garantlas, oportunidades y rapidez de seryicio. 

2. Encuestas de valor superior paro proporcionar valor al scr\.icio recibido por los 

clientes enfocado a sus necesidades y expectativas. 

3. Estándares de satisfacción a la clientela mediante encuestlÍs ÍélefónicáS sobre los 
.·.···;< ,.; 

estándares de los procesos clave, atención rápida, tiempo para levántar.orden de 
. -·, :'. ·'·"·' 

servicio, tiempo de entrega y tiempo de estancia en itBiierJ.\: C · 

4. P~secución a los clientes sobre ventas y icrvicio ~~;~~~ocer I~ s~ti~fa~~iÓn 
postventa de los clientes. 

:·/: 

5. Grupos objetivo mediante mesas rcdondaS i:o~ · 10~:'. ~li;~;es. ~~érca · de .. sus 

necesidades y expectativas. Las mesas red~rida~\~~ J:i~ de los ~Íemenios inás 

valiosos para conocer el status quo dclni~rcado dé ~n~~-aii~m dirécta. 

6. Indice de satisfacción con la clientela, en~uestas r:aÚzadai por la planta de 
'.". -:. :' ·: >..:'.~:: \-_--, · .. ·.: - ' 

manufactura a nivel nacional, investigando los requisitos y expectativas_ de los 

clientes. 

7.1.2. Obligaciones del proveedor 

Las obligaciones de proveedor-cliente existentes_ entre_ la"organizaÓión y sus clientes 

pueden ser expresadas d~ una mane;:,. implrcitll: o ~pÚcita. Las obliga~ioÓes expllci~, 
tales como garant;ru;, dcb~n s~r ~iopl•Íment~ estable~id,;., ~ocum~ntlld~ y especificadas 

paro que no pu~d:U. ~ausn:~onf~i~nes o probl~~as de i~tc;J,;~t~ción. 

-·-- -- : - ·' -- , .. - ' 
La consistencia de las obligaciones del proveedor' deben ser revisadas y documentadaS 

previamenie a la publicación de 1,;. mi~mas respecto a:. 
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la documentnciÓn relativa a la ~alid;d d~I servicio ofrecid~ ~omo son los 

contratos entre la concesionaria y ;1a plnnta '~anufaéturern, 'en la cUal , esta 
'··"¡;e . ':'', :·,;;:, .;_-

última se ~omprómetc a én!régar vehículos de allá éálidad sin defecto~' 
;.; · ... ,., -: ,/_. -« .,,,·-

la capacidad d~l prÓve~!lcir, par~ suminí;lrár y~ cü1;plir ;;,;¡; los obj~Üvos de 

calidad' que én e~tC ~~º es''~,~~;~ª:'~~~ i~~ propiÓs planes de íÍsegÚr~iento 
.. >' -'·: . .:'~,:·.- ' •' 

de caÚd~ ·a'~¡~er itit~r;;~¿Íci~~1'fe~v1a 
5

p~~p·¡~-~p1UOt~· ~;~;( -., 
. , .. . . '"""'-,-- - - . . ~- :.' < 

los ;ecjuerl;¡i~~!~s 'reg~llÍio,ri~s';~ l~ga16s ~l~varii~s al, existir c~ritr~tos 
-- ! •• , • '.> - - \;:\ .. i,,::_,_- . . _,, . . ,•· ,·,· . ' -.... · 

formales entre la planta y 1á'agérídia sobre la rcla~ióll' planta-concesiÓnaria y 
ÍlbarcnndÓ aspecÍós civiles como' son las operaciones de compraventa entré 

los mismos; etc. 

Existen diferentes sist~~~s ~e medición y cvalúación pará la calid;d d~Í :pr~ducto 
comercializado; emre, ellos está él proccso'de Previá Entrega aiíalizado anteriormente; los 

resultados de e~tas ~~alu~c;~neisiC:en de retro~limedtaci~n para la pi~~!~ ~nnuf~c;u~cra. 
Para esto se celebrah ~ú~iÓn~~ ~rogr~~~d~s paro ci~finír' l~s e~trategÍas ~~ ~~iidad entre 

la planta mnnur~~t~re~~ y los disÍribúidores: i'; 

Cuando los clientes adquieren uii automóvil se (~G1rlican las p~Hticas de garantías y 

mantenimiento establecidas por h1 planta, ~anufacturcra; ¡Íor lo que, en esté aspecto es 

capacitado el personal para respetar el compromiso con la marca y con los clientes. 

' ' , 

Existe un plan dentro de la organización ofrecido en conjunción con la planta que tiene 

como objetivo proteger contra gastos inesperados a los clientes por reparaciones futuras 

hasta que su vehículo cumpla 3 años 'ó 60,000 Km, contados a partir de la fecha de 

focturncitin. Este es un instrumento que mejora la calidad de vida de los usuarios de los 

automóviles. 
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7.1.3. Sumario del servicio 

-:~.:e ,» •• 

·Una vez que se ha tornado la decisión de ofrecer el serviciad~ cornprav~nta de autos: los . 
• C '-;• •'··• - • ~, • • o•v •• ,-,- ' • • •" 

resultados de la investigación de mercado,. el 0alláiisis y las :óbtigacionés del,prov~edor 
acordadas deben ser incorporadas en Ú~ sú~fuo dél ie'¡:.,i~l~:~. ii~'í{5tiri;ario defirie las 

-· :_: . . . - : ... '.- ~ - ' - -· 

necesidades del cliente y las respectiva5 capacidades" de) a organiiil~.iÓn.deservido corno 

un conjunto de requerimientos e in~t~cc;~~e~ q~~,~~nfo~a~·;: ~~~s ~~a ~l diseño ~él 
suministro del servicio. 

,• 

Sumario del servicio: Calidad~otal'~n vé~tl!S y se;..¡,icios.par~lograr.la s~tisfacción de la 

clienti:la de i:orripráventi' cltriiito~~: ccmiOndéi p~'est~;propósito con los suficientes 

recursos· hurnlUÍo~··y~ ~~t~ri~l~s;:~~¿.;g~d~~:J()fr~cei' dicho ;ervicio; mediante . la 

cornerciaiiwdó~ iJ/~ehíclJÍo~'de ali;· cdltd;d; ~n la búsqueda de la excelencia en todas 

las r~laci~ncs cm/lds cJJénie~, e~~le~~o~ y ~rowedores a través de un crecimiento 

planeado•; co~tin~ci; s~· defi~~ d~~tro los pro~esos a los clientes externos corno los 

cornprador~s ;(i' usuaricis"•.d7, .los vehic'ulos,' refacciones, servicio y los procesos 

administrativos i~les5orno cobra~ y f~ct~ración y a los clientes internos son toda la 

gente qu~· trabaja e inÍ~ractúa cfént;o de la organimción. 

En el sumario '·del ·servido ~e-~onjuntan. la visión y misión de la empresa con las 

necesidades y eÍc~edt~Íiva~ del client~. junto con la capacidad de prestación del servicio 
' .. ¡ 

de la organizaclón, piiro co~forrnar un'imnt~ de partida del nivel de calidad establecido. 

El compromiso de laorganimción con la clientela es hrindurle calidad y atención con 

respecto a los productos Y. servicios ofrecidos, por lo que la organi1.ación cuenta con un 

sistema de calidad, estructurado en base a diferentes mecanismos, todos ellos orientados a 
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mejorar los procesos y tener como efecto una mejora continua en la satisfacción de los 

usuarios y asl lograr su preferencia permanente. 

7.1.4. Gerencia del servicio 

Anteriormente al desarrollo del servicio, la gerencia debe establecer procedimientos para 

la planeación, organización, lanzamiento e implantación del servicio .. Dentro de.· las 

responsabilidades de la gerencia se incluyen el aseguramiento de que todos los recursos, 

facilidades y apoyo tecnológico estén disponibles en contraposición de los pcidodos de 

tiempo planeados para cada proceso que contribuya al lanzamiento del .servi«i.o. 

La responsabilidad del.aseguramiento de que los requerimientos d~ servicio y suministro. 

contengan una provisión determinada para aspectos de seg~rid~d/.i~~ri,·~i~;;~\. los 
•. J 

medios apropiados para minimizar riesgos del personal, clientes_ y medio ru,;biente, d~be 

estar contemplada dentro del proceso planeación, ya que, t~~s ~st~s ~;,.,ct~s están 

incluidos desde las pri
0

r11eras fases de diseno de los servicios y 
0
procesos .. :~recisarnente 

para brindar la flexibilidad de operación necesaria a la organización de servicio. Dichas 

provisiones son analizadas y planeadas por el mismo personal .dentro. del Programa de 

Orden y Limpieza, donde se abarcan los aspectos de seguridad e higiene necesarios en la 

organización. 

En adición, dentro de estos aspectos de planeación del servicio la automovilfstica cuenta 

con el plan estratégico, que está baSado pririi:ipalmenté en la misión de la empresa que ya 

ha sido mencionada en Ía.capftulo antcriofi en el c~. a través de la satisfacción total de 
. . ' . . 

Ja clientela se bus.ca manten~rse dentro ·de los tres mejores distribuidores de la red de 

concesionarios, con el más alto volumen de ventas para obtener un rendimiento aceptable 

sobre In inversión de los .accionistas y una mejora continua en la calidad de vida de. la 

179 



ELEMENTOS OPERATIVOS DEL SISTEMA DE CALIDAD 

gente que fonna parte de la organización, mediante el involucramicnto continuo de los 

individuos a la política de calidad de la organización. 

7.1.5. Calidad en la publicidad 

Cualquier publicidad del servicio debe reflejar las especificaciones .del mis~o y 'tomar en 

cuenta la percepción del cliente sobre la calidad del servicio provi~to. Esta función de . 

mercadotecnia debe reconocer los riesgos imprevistos y las implicaciones financiera$ de 

un ofrecimiento exagerado o pretensiones no sustentadas para el servicio en cucstiÓn.'Ya 

que se espera una relación de confianza y honesta de parte de la automovil!stica para con 

sus clientes dentro de la filosofia de calidad y por lo tanto no se puede manejár publicidad 

raisa o que no sea realista respecto a los servicios y productos provistos. 

7.2. Proceso de diseño 

7.2.1. Generales 

El proceso de discilo d.e un servicio implica .convertir el sumario del servicio en 

especificaciones para diversos aspectos: el servicio. su provisión y cont..;,I; que a.la vez 
·. ._ ·:· 

refleje el sentido y lineamientos de la organización (i.e. orie~tación, te~encias, filosofia, 

politicas y costos). La especificación del servicio deflne compl~tarrient~d~rvicio a ser 

provisto por la organización, mientras. q~~ la ~sP.ccifi~lÓ~ Íl~I su~Ínis~r<l deflne los 

medios y ~rocedimientos utilizados para Ja 'PreSbición del~isriio. La·espC.ificaéión del 

control de calidad define los . procedimié~to~ ~..;; Ía ev~lua~ÍÓn, ~I control y las 

características del siuninistro: Lo~ íhd;.;i,do~ del' pr~c¿s~· y su comportamiento 

utilizados en la etapa d~ diseao yd~ control de .,;¡ldad oon mencionados en el anexo E. 
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El disefto de la especificación del servicio, del suministro y del control de calidad son 

independientes pero interactúan en el proceso del disello. Los diagramas de flujo son un 

método muy útil para representar todas las activicfa<lcs,· las:' r~Í~ci~ncs e 

interdependencias; dicho método es empleado en los diseilos de los'j>roc~s~~; •el personal 

es capacitado en el empleo de esta técnica que fa~ilita la coÍnp~n~i~~:.de{ flujo de las 

actividades y las diferentes etapas de la prestación ilel ~rvici~,:. ·· :f.;.:; 

Las fuentes principales de donde se obtiene la infom~Í:i;~·~: 1is~ft;;,. d~~llar e 

introducir mejoras en los productós, ~~rvic¡~!/y p'~~~-~~~~:·~~~;)~_s\fs't~~~ ~~ conOccr 

las necesidades y expectativas de los'clieÓÍes;:áS1 cómo los reqÚ~rimiéntos 'de los. 

procesos descritos en buscade la méjora 1 ~C:ntirí~8; es~ i~fó~ició~-.s recopilada y 

ordenada para su clasifi~aci.ó~ y~~g;;,,¡;~ió~d~n;;,{d~I~~ il~:gi.m;ai de flujo'.: . . 

.",'·_<- ;...._,.-. 
-~ - _l - ' - • 

La mejora continua se lográ mediante l~dernic.ión de Caffihiosa los procedimientos y/o 

diagramas de fl~j~ de I~~ ~¡~~~s~s' y ;~~l~i~~: • ~ ~~~!-s;,. ~~6t~;fsticas ;: controlar y 
e;---- ~ .:·f:- ~-. -¡~.;- '.~.~ • 

sus métodós dé rnediclónJ Sicrid~ csia ~. rcÍilizada pÓr el prÍ>pio pe..;.onal de la . __ ,, ·-· .·,,., ... 

organi;z;.ción ~n ~~drdln~ció~ ion l~s gerentc~de áreá. 

Se definen los procesos clave d~: ventas, se.Vicio y refacciones en adición y complemento 
,-:- :_:"'_.:: -·-: ·, __ - . 

del conocimiento. permanente de In v.oz de los clientes y la retroalimentación de los 

procesos. 

Los procesos clave son administredos y mejorados a partir de la. plariención estratégica y 

operativa, coii el iipOyo de: 

el procedimiento de evaluación al sistema de calidad 

el programa de evaluación de resultados del comité de calidad 
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el sistema operativo para la calidad 

Lo~ principios del control de calidad deben de ser aplicados al proceso de disello en si 

mismo, para asegurar un resultado final de calidad al completarse los pro<:esos desde el 

origen del mismo. 

7.2.2. Responsabilidades de diseño 

La gerencia debe asignar responsabilidades para el diseño del servicio y asegurarse que 

todos aquellos que contribuyan al disei!o estén conscientes de su responsabUidad para 

lograr el nivel de calidad establecido. La prevención de los defectos eJI ·~sta eh.~ es ·· 

menos costosa que la corrección durante el suministro del servicio. 

Las responsabilidades de diseño deben incluir: 

- - --
·.. ' . 

planeación, preparación, validación, mantenimiento y control de las 
, . ·. . . . -~ . , . ' . . 

especificaciones del serviéio, del suministro y del control de.calidad 

especilic~cióri de lo~ p~ducto~ 
s~inistro de ~ervicio'. 
detenninaclón de ,;;s i~Pe~ciolles :de diseño ¡;ar,¡ é""ada ·fase del· diseño d71 

servicio 

~ertilicación de que el proc~so de ~uministÍt>, como se ha Únplani~do, cumple 

con los ~qucrl~lc~t~s d~~ s~i0od~:'se.vi'~¡~ >"-;T' ' 
actuali1Jl~lÓn d~ lrui es¡.;cifi~.i~ne~ del sl:n'i~io, del sumini~tro y del control 

de a,i;dad en ~.~~~sta a
0

1~ ~~fui~~~~~i~no ¡¡gú~ ~tro e;t!mulo externo 

cuando sea nccé:sfilio -
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La identificación de oportunidades de mejora e innovación continua, constituye una 

metodologfa que se concentra en el trabajo de equipo de la organización mediWlte la 

participación organi7Jlda de la alta dirección y cada una de lns áreas de la empresa; 

utilizando métodos variados tales como: tonnenta de ideas'' , análisis y solución de 

problemas contando con el consenso del grupo directivo una vez que se ha determinado 

una solución o propuesta, sobre las acciones a ser implantadas para lograr las metas en los 

aspectos abarcados, elaborándose para esto planes de acción operativos, los cuales son 

analizados según el programa de evaluación de resultados del programa de calidad. 

Durante el diseilo de las especificaciones del suministro, control de calidad y servicio es 

importante: 

tener un plan de acción para las posibles variaciones en la demanda del 

servicio, para lo cual se realiza previamente el estudio de mercádo (demanda) 

y la competencia en etapas previas del proceso 

llevar acabo un análisis preventivo de los efectos de las fallas sistemáticas y 

aleatorias; asf como también, aspectos de posibles fallas del servicio bajo el 

control del proveedor, lo cual se pretende evitar en· las diferentes fases de 

inspección de los procesos 

desarrollar planes de contingencia para poder tener una reacción rápida y 

satisfactoria al cliente cuando éste se enfrenta a '.uíí· momento de verdad 

negativo que le puede causar la impresión de haber ·,;,cibido w\ .servicio de 

mala calidad 

•• Lluvia de ideas (BraitulorMing). Tb::nita de creadvidad para la so1uci
0

~~: d~ ~~~j~~; 'fu~~éntada en 
la libre asociación de ideas, en la cual pcticipan lodos los involut:rados con un mfnimo des.miembros y un 
máximo de diez. liberando los aspecios lógicos de la menle de los participanles dC una manera ordenada, 
evitando roda crfliR. dando igual oportunidad de expresión a cada participanre dc1 grupo, coiltando con un 
mediador quien se encarga de anotar lodas las ideas surgidas para las posibles causas del probl~ma hasta 
agotarlas, procediendo posterionnenle a evaluar el malcrial recopilado. 
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7.2.3. Especificación del servicio 

La especificación del servicio debe contener una relación completa y precisa del servicio 

a ser provisto incluyendo: 

una clara descripción de las caraclerfsticas sujetas a la evaluación del clienle 

incluidas en las definiciones de los procesos, siend~ las mismas que percibira 

el clien1e en su juicio sobre el servicio 

normas de aceptación o rechazo para cada caraclerfstiea y etapa del servicio 

en los procesos de venta, previa entrega y m.;,lenimie~to a los autos en el 

taller 

Los procedimienlos y/o diagramas de flujo de los procesos y servicios, asl como sus 

características a controlar y mélodos de medición son desarrollados por el propio personal 

de la organización en contaclo con los clienles y a la vez en coordinación con los gerentes 

de las diferentes áreas, teniendo como fuente principal las necesidades y expectalivas de 

los clienles. 

7.2.4. Especificación del suministro del servicio 

7 2 4, 1 , Generales 

La especificación del suministro del servicio debe contener procedimientos que describan 

los métodos a ser usados en el proceso del suministro del servicio, incluyendo: 

una clara descripción de las caracteristicas del suministro del servicio que 

afec1en direc1amen1e el desempeilo del mismo 

184 



ELEMENTOS OPERATIVOS DEL SISTEMA DE CALIDAD 

normas de aceptaciÓn p.ara ~ada caracÍeristica .del suministro del servicio 

requerimie~to dé r~curso~ ~etalland~ d tlpo' ~ t=,tid~~ de~ equipo y 

número y habÚidades dei perso~~I requerido; 

plena confianza en la calidad del subéllritratis~· para '10~ ~utomÓvi!es, 
refacciones y servicios comprados; ~ué; ·e~ ;ccst~<:' caso . es la plÍlnta 

manufacturera 

Asegurando de esta manera que todos los miembros de .la organi~~ión cuenta~ con una . . . 

descripción detallada de sus actividades, de la influencia de su· tra~ajo en I~ calid~d del 

servicio prestado y que no carecen de ningún tipo de recurso huÍnano:y ·materia( para 
-·- . . ... 

cumplir las especificaciones de los procesos. Estas especific~ciones.cstá~ impÍ!cit.3ment~ 
definid~ en los procesos de ventas y previa entrega an~!izados.ánteriormente.· 

·.•_-- - -

La especificación del suministro del servicio debe. ·tomar · én . cuenta: la. orie.ntación, 

lineamientos· y capacidades de la organización de servicio, asi .·.como cualquier 

requerimiento de salud, .s_eguridad, ambiental o legales cxist.cntcs. Para, de este modo. 

poder cumplir co.n sus .fines estratégicos, asf como sus objetivos de calidad •.. dc.bido a que 

la empresa no se ¿onsid~ra una entidad aislada, es decir no está constituida por un sistema 

cerrado y por lo tanto interactúa con su entorno, ya sea, social, cc~lógico, polftico, 

tecnológico, cte. 

7 2 4 2 Procedimientos del suministro del servicio 

El diseño del proceso del suministro del servicio puede ser logrado exitosamente 

mediante la subdivisión del proceso en diferentes etapas de trabajo, apoyadas por 

procedimientos que describan las actividades involucradas en cada. etapa, prestando 
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especial atención a las interfase~ entre diferentes etapas de trabaj~. ya que es aqul donde 

es máS p,;,babl~-·~uc se p~sente~faJ!llS en los proccs~s y .en lacá!idád de los mismos 

dcbid~ a que ~on actividades comunes entre diferentes p~i:i:~~. Como ejemplos de 

diferentes etapas de tri.bajo invoiuc.:OO;;s en'~! se~iclo te~erri~;:l,,;;·sÍguientcs situaciones: 
' ' . ' ·,. -.,- '·-

proveer información sobre los sérvici~;_ofl'l'cidci~a los clientes, que abarcan 

diferentes áreas y productos de i~~i~Üiá ~~kaniz.ációrÍ 
toma de la orden de servicio, 'ya~eá en él proceso de ventas o de reparación 

de autos 

establecimiento _de provisiones para el se.:Vido y· el suministro del mismo 

facturación y re~olec~ión de los cargos por servicio, actividad que es común 

·a todas las áreas que prestan servicio dentro de la organización' 

7,2 4,3, Proc11ramjeoto de la calidad 

Los productos y servicios comprados (automóviles) son críticos para la calidad, respecto 

al costo, la eficiencia y la seguridad de los servicios provistos por una organización de 

servicio. Al procurarniento de productos y servicios de alta calidad se le ·da el mismo 

nivel de planeación, control y verificación como a las otras actividades internas. La 

organización de servicio debe establecer una relación de trabajo con los s~bcontratistas 

(planta manufacturera), incluyendo la retroalimentación de calidad. En este sentido se_ ha 

implantado un programa de mejora continua de calidad, y de este modo, las impÚgnas de 

calidad son evitadas o restablecidas rápidamente. El procuramiento de productos_ dt:be 

incluir como mlninio: 

órdenes de compra, establecidas con las descripciones ·y . con las 

especificaciones necesarias 
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selección de subcontratistas calificados, que en este caso al ser la agencia 

distribuidora un concesionario tiene como proveedor a la planta 

manufacturera que le ha otorgado la concesión 

pactos sobre los requerimientos de calidad y de los requerimientos del 

aseguramiento de calidad 

pactos sobre el aseguramiento de calidad y los mét<Ídos de verÍfica~ión 

provisión para los estatutos de las disputas de calidad 

lanzamiento de nuevos productos y registros del servicio de calidad. 

Tres aspectos clave en la calidad de los procesos y la calidad de la atención al cliente son: 

excelentes productos, atención penonalizad.a y el ·mejor servicio. Y este debe ser el 

mismo compromiso que se debe mantener con el proveedor (subcontratista) y a su vez el 

proveedor con la organización. 

Como ya se mencionó, la.metodología consiste en el trabajo de equip<ide la alta dirección 

con el prove~or y~cada una de las áreas de la organi,,;;ciÓ~ p1. lo~...;. l.;. metas 

definidas, elaborándose planes de acción operativos, los cuales son evaluados según el 

programa de evaluación de resultados del proceso de calidad. 

7 2 4 4 Equipo proporcionado al cliente para servicio y suministro del 

mismo por parte del proveedor 

La organización de servicio se asegura de que cuando los automóviles sean provistos para 

el uso de los clientes. estos sean los correctos en color, modelo, especiOcaciones, cte. Y 

que sean otorgadas los manuales, especificaciones y garantías requeridas para su uso, 

como un mlnimo indispensable que debe contener todos y cada uno de los vehlculos. 
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7 2 4 5 Identificación del servicio y ras)reabilidad 

La organización de servicio debe identificar y registrar las fuentes y causas principales 

que forman parte de cualquier producto o servicio provisto, incluyendo la responsabilidad 

individual para inspeccionar otras acciones de servicio relacionadas a través del proceso 

del suministro del servicio; para asegurar de este modo la rastreabilidad del proceso en 

caso de inconformidad, quejas del cliente e imprevistos. 

En base a la definición y diagramas de flujo sobre los diferentes procesos y etapas de 

cumplimiento, se ·establece l~·i~larldad y continuidad en la prestación del servicio al 

cliente, contando .Si'~oll~los '.~l~rnentos suficientes para poder detectar pos.ibles fallas ,o 

deficiencias en la 'ejecll~iÓn dC' dichos procesos. La característica de rast""."'ilidad del 

proceso implic~ la plenaidentificación de todas las panes del goce~(), pudi~nd~ en un 

caso dado ideritificár lás etapas fuera de especificación, desde el Ínicio, pasando por todas 
~ .. -- ,e " . . • 

las partes intermedias del proceso hasta llegar al final. 

7 2 4 6 Manejo almacenamjento y protección dé' las, posesiones del 

La organización de servicio debe establecer controles efectivos para el manejo, 

almacenaje. suministro y protección de las posesiones del cliente por las cuales es 

responsable o con las que pem1anezca en contacto durante el suministro del servicio. 

Por esto es muy importante el buen trato de los automóviles de. los clientes y de IÚS 
-- - -.-c. - . 

pertenencias personales que mantengan los mismos dentro de las unidades rnientmS 'estén 
- ·.·. _,-. -·._··: 

a cargo de la agencia para su mantenimiento o reparación, debido a 'qu,e lo anterior es 

altamente perceptible y forma parte del servicio prestado, es necesario que exista 
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confianza en ia relación organización-cliente ya que el cliente cuando entrega su vehículo 

al menos esp.;ra recibirlo como lo dejó en un caso extremo, pero de ninguna manera peor . 

de como 'estaba. 

7.2 4 7 Especjficacjón del control de calidad 

El control de calidad es diseñado como una pane integral del proceso de servicio que 

contempla aspectos de mercadotecnia, diseño y suministro. La especificación des~ollada 

para et' control de calidad posee la capacidad de habilitar ei control efectivo de cada 

proceso .de servicio para asegurar que el proceso satisface c~nsistentemente .. la 

especificación del servicio y al cliente. Paniendo de. las' fuentes principales de 

información ¡}ara diseñar, desarrollar e introduci~ mejoras en los proc~sos, que son. los 

sistemas para conocer las expectativas y n~cesidades de los cliente~.· i~disp~nsables p~ra 
' . 

establecer las especificaciones del control de calidad. · 

El diseño del control de calidad implica: 

identificar las actividades claves en cada proceso que tengan una influencia 

significativa en el servicio especificado, las cuales han sido puestas de 

maniliesto en los capltulos donde se estudia el proceso de ventas y de previa 

entrega respectivamente 

analizar las actividades esenciales para seleccionar aquellas caracterlsticaS 

cuya evaluación y control asegurarán el servicio de calidad. que en este caso 

son los procesos de ventas, servicio y refacciones 

definir los métodos para la evaluación de las características seleccionadas, 

dentro de los cuales se hayan las encuestas y opiniones de los clientes 
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establecer los medios para controlar las características denlro de los límites 

especificados, tales como las herramientas estadísticas, diagramas, gráficas, 

etc. 

Se han definido estándares de. satisfacción a la clientela en los procesos anteriormente 

mencionados, que entre olios contemplan distintas características por ejemplo: 

satisfacción del servicio: trato ·del vendedor, explicación y claridad de los 
' .' . .· . ·: 

productos y servicios, opciones. Oltcmativns, solu'ciones, etc. 

contacto con el cliente:.teléfon~, ~'1l1ll, personal 

aspecto de· la agenc!~: · saÍá de . ventas, taller, estaéi~riami~nto; perso'nnl en 

general, buscando causar una buéna impresión 

experienCia · del servicio: contacto anterior,· rCcOni~rida~Í~~·~;~~·~rCp:~tO~ióO, · 

publicidad, precio o arreglo financiero; ubicación. dispo~lbili~~d de unid~des 
marca anterior del vehículo: Ford, Chrysler, Ge~eral_ Motors, Volk~wagen, 
Nissan, Ninguno, otro para establecer un .cierto parámetr~ de condu~ta de 

compra 

7 2 4 8. Revisión del diseño 

AJ finalizar cada una de las etapas del diseño del seivicio, se debe llevar ª·cabo un~ 

revisión formal documentada de Jos resultados del diseño contra el sumario del servicio 

para tener la certe7.ll del apego del diseño al mismo. 
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Es decir, el trabajo de dis~ño. es revisado al éoncluir cadá etapa, de tal.modo que.se 

mantenga la consisÍenci~ con 1.~s i~qu.,:rimi~~tos y pueda sati~facer . los siguientes 

elementos: 

especifi~~cÍones déi servií:ici p~~inentcs ~ ,: nec~sidades y satisfacción del 

cliente 

esp~cificaciO~es del s~ltli~Ístro clel servicio ¡Íertinent~s a los requerimientos 

. de•Úlidjd pertine~t~~ al ~?ntrol del proceso de 

servicio' 

Dentro de los ·~irtici~~~t~F~e ca~a ;~tiip~ de ~~lsión del dise~o están incluidos los ,,. :. , ... ,. ,.. ·.' 

representantes i~voliÍ~rodÓs:·' ..Si go~o• i~ci;;,; la( funciones que· afecten la calidad del 
. ,. - '. . . .. - -,..- -

servicio d~. la ~;ip~ r~~isada: La 'r~vi~Íón d~Í diseño debe identificar y anticipar áreas 
• - • -- ' ' - ,• O • - • -: "< - <• - O - ,._, - > M -- ,' ' • • • > ~ ' ' • > 

problemátiéas /de insufiéienci.;.; pa;,¡ iniciariicciones que aseguren: 

que I~ ~sp~ci~~~ción com~leta d~¡ .se~i~io y del suministro del mismo cubra 

los rcquc~iltlient~~ del ~¡¡~~te 

que la especlfi~~~iÓ~::del ·~antro! de calidad sea adecuada para proveer 

información precisa sobre la calidad del servicio suministrado 

Las fuentes de identificación de la oportunidades de mejora son los sistemas y programas 

de evaluación del servicio, que están diseñados para mejorar en forma continua tres 

aspectos chive en la calidad de los procesos y la calidad de la atención al cliente, éstos 

aspectos son: excelentes productos, atención personalizada y el mejor servicio. Estas 

fuentes de información son el apoyo fundamental para las actividades de revisión del 

diseño. 
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7.2.4.9. Validación de las especificaciones de servicio. suministro del 

servicio y control de calidad 

Los servicios nuevos y agregados que se desarrollen para la actividad de la empresa 

deben ser validados junto co.n sus procesos de suministro para asegurar que están 

desarrollados completamente conforme a las especificaciones y que el servicio cubre las 

necesidades del cliente bajo condiciones anticipadas y adversas. La validación debe ser 

definida, planeada y aprobada por el comité de calidad ·.;.,tes de la implantación del 
' . . - . - ' 

servicio. ·Se de.ben. documentar los resultados obtenidos para obs.crvar los efectos y 

tcndeni:ias de. este ~u~vo ~~;:_.ici~ d~nt;o d~ In actividad deiaorganiwción: y~ que puede 

suceder. que un se;_,ici~ ~\l~,.¿ o ag;~g~Ílo liber6 efectos ncgnti~os o indeseables con lcís 
• : • .. • -, - ~ .- ' . ·-· - . • •· • - -.•, - e , 

clientes. 

Esto significa que IÓs nue~os sm·i~ios ti~nen que garantizar' su completa especificación 

dentro dé uri pro~ •• ~ qÜe:ns¿gure la prestación de un servicio de alta caÚdad y deben 

estar documcntlÍdos · tal· .. y ·~~mo lo están los servicios existentes; conforme a las 

expectativas que bÜs~.;;.·~atisfoccr en los clientes que utilizaron este servi¿,io; •.s. decir no 

se puede prestar u.n seryicio sin procedimiento ni proceso definido alguno y garantizar su 

nivel de calidad y ~tisfncción de las necesidades del cliente. 

Anteriormente ni .suministro i~icinl del servicio, se deben revisar di¿tintos aspectos para 
·:-:-.-.¡ 

conlirmar lo siguiente: 

que el servicio sen .co~~istentc con los' requerÍ~ie.¡¡~s d~l cliente 
- '·.e; :.(. ·,.'.,"'··-'''' ,,·:". ,:.:"· .-,. :-'. 

que el proceso de sumi~is~ del ;.~iel~ está cmnplcto 

que los r~cursos .· humanós y Olateri~lcs ~~~esarlos estén disponibles, para 

lograr cumplir las obligaciones d~ ,;.,rvicio 
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que sean satisfechos loscódigosde aplicación, ·leyes,. no~as, _esquemas y 

especificaciones aplicables poiel .ent~nio .ºrun~i~!l~e_Íntemo 

'qUe In infom;aeión so~re él US? déi servi~io 'esté disp~nible para el cliente al 
".:.:Y:':: ;~: ·._ 

momento.de sú larWúniefltO · ·' ·-· 

. . > : .. <·:-~ -,~f~_Tf :;. f::.}{L: . 
Deberi llevarse a cabo re_validaciones ¡)eriódicas para asegurarse que el servicio continúa 

satisfaciendo 1.s necesidadés'd.'10• clientek:éonro~e~'V~·és;~ºifiÍ:•ci~nes de servicio y · 
. - - ··-.::~·:,, ·[ _. - - - . ~ -- . ~ · .. _"' . " 

para identificar 1.S .;,ej~r.S Pi>tenciales en Ía provisión' y éonÍrol. A~I coni~ lac;ficie~cia y 

Para esto el comité ~~ ~nlid~d estableció dos veces por ~emana juntas d.i c~lidad ~ara el 

análisis y evalu~~iÓ~ J~ re~~ltadns en los sistemas y programas. Las áreas de ;,,e jora son 
", .': . 

annlizád~-- e'n base a hechos y datos, modificándose los planes de acción para In 

aplicnéión de las soluciones y alternativas acordadas, asi como el despli~gu~ de los 

objetivos a los equipos operativos. 

7 2.4.1 O. Control de los cambios de diseño 

Las especificaciones del servicio. del suministro del servicio y del control de calidad, son 

los documentos de referencia básica permanente para el servicio y no deben ser 

modificados sin In debida causa y consideración. 

El objetivo del control de los cambios de diseilo es maníe'nerlo's- documentados-y asi' 

poder administrar los cambios en los requerimientos y procediniie~tos, P<'st~riormente a 

que las· c~pecilicnciones iniciales hayan sido autorimdas ~· i~plantadas. Este tipo d.e 

control se establece para asegurar: 
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que la necesidad del cambio sea id~~tificnda; verificad~ y remitida para ~I 
análisis y redis~Íio de la ~¡.{p~dcse~i~i~~fc~tada-: 
que los ~ambl~s ~.'1'1S:~~p;,~_)~~¡~fanei;'s~~ 'propia~~nte • .• plane?dos, 

~,.:_' '·e~. 

documentados; aprobados; lmplantado; y r~gistrados; esto es pÍlm manicner el 

:::t7~s~:::::tx~;:t~·:tdlo~~~ifüs~un~i~nes;~fecL)%ir •el ·cambio; 

participen .en su dete;rni~~ciÓ~ y ~p~eb~n el cainbÍÓ de ~~~ m~era . 
'-;.··.':.: ".-•; 

conscñSual ·- - ',~: . 

que sean .,;aluados los impactos de-los ~ambios para cÍctemlina; que hayan · -· 

producido el resultad~ esperado y no ei de;edor~ de I~ calida~ d~I s~~i~i~ 
que los clientes sean informados cuando los cambios de dÍs;~o-~fccien las 

características del servicio recibido así como su desempeño 

7.3. Proceso de suministro del servicio 

7.3.1. Generales 

La gerencia debe asignar responsabilidades especificas a todo el persónal que. esté 

desempeñando el proceso de suministro del servicio, incluyendo los requedníientos del 

proveedor y del cliente. 

La provisión de un servicio a IÓs clie~ies rciquic;.,: 
.,,,•:. 

, T • ~, : 

apego a la especificáció~del i~mi;istro ~ci se.."vi~io prcescdta 

monitorco del logro Ílc las esP<cilicaciones de servido 
. .· . ,_. - .; 

. ajuste del proceso, -cuando ~i:ii.;._n desviaciones, cambios en el entorno o 

inconfom1idad del cliente 
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7.3.2. Juicio del proveedor sobre la calid1;1d del servicio, 

El control de calidad debe confonnar una parte integral de, la operación Cfel proceso del 

suministro del servicio, lo cual incluye: 

evaluación y verificación de las actividades' ~laves en )os' procesos para 
;'. ·~'" -_:: -¡'. 

prevenir tendencias indeseables y la insaljsfocéión,'d~l,Í:liente 

autoinspección efectuada por ~I propio persÓn~I de smrunistro del 'servicio 

como una,parte inlegfal de las ~vahÍ~~i?'n,~s d~I ~roce~o y de,los hábitos de 

calidad de la org~iució~; ~~ lo ~Ú~I ~ef i~cÍ~;e aÍ p~piÓ' personal de, las 

áreas en cuestilÍ~ en ~~orii~~~iÓn co'~ s'us resi>ectivos ~ére~les ' 
un j~ici~ fÍnal ~r ~~e d~ pn;:eedor (planta manufacturero) e~ la inÍerfase 

con ~I cliente, para 'proveer unll perspectiva sobre la cálidad del s~rviclo 
':... ; ' .. --'. .; '·;·· ' -. - e--... - _--:-. 

suministrado, es aqul donde la planta establece contacto con los clientes de la 

agencia automotriz para realiur la evaluación del servicio recibido 

En este caso la planta manufacturero establece una evaluación a nivel de zona, calegorla y 

nacional de In red de distribuidores, lomando en cuenta los resultados de los programas de 

satisfacción a la clientela que ~lla misma ha implantado; determinando el nivel de calidad 

ofrecido al cliente y el de la compeÍcncia á diféie~tes niveles. 

' ' 

El avance y los planes de mejoro de los , estándares establecidos por la planta son 

reportados al proveedor en las juntas meri.Sii'1les del ,comit,é de calidad de la asociación de 

distribuidores. 
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7.3.3. Juicio del cliente sobre la calidad del scnicio 
. :_, . . ·-<·\ .. -~:;· ., ">:'.\ .. /:.·.·<··:· .' . -.· . 

La percepción d~l c1iel11e e~la úl1ilÍÍamagnltudde lacalidadde ~n'sé'rvicio. La r~acción 
del cliente puede seri~~edla~ ~ ~l~de s~r p~s~Ü~sta y ;:1ro~;;.c1iva: ~e¡~l~enle el 

único facl~r e~ .;l j~l~ÍÍ> ~.;i · ci'i~~te ~.;;{;;n;iZ~t¿~ciÓ; shb'j.;,i~~ i!é'1 ie~Í~id prllvisto. 
· . - -.· ·:,.,- :\~/';·.,t ·.·.·c·······!,/-f;:.:><'"· . ." .. _ .. ~:, ·-"~./: · ,'· .... ~ .. ,.,, · _ · _ .. 

Los clientes ·rara .vez ofrecen su juicio' de ·1a calidad del servicio' a la· organización de 
-·" .. ·· .. :·" ... -Y:., ... r:/ ·,:, "_: ....... ---:.(~ .. -~.' .. _ .... ,. ___ \.·,. 

serviciO, es por esto, que se busca man.le~e.r ~ri co~.tacto estrech.o ccin, los. mis~1os y recibir 

la retroalimenla~ión s~bré''s~p~r~;;¡;iÓn dé IÍÍari~~dlréi:ti.fLo~ ~li~111es i~satisfecho~ 
. - . i~·- - "' - . , -----. - ··- .. . - ' - ., ' 

comúnmente dejMi d~ usar ó ·;,~iiípíir los ser\.ici~s si~ d~~ noticia .íe que tolerarran que la 
' . . ' ;-----~-- !" .. - - --- - ·-.-. '... ' ,. ' . -

organización tomara ~~ciÓ~es c~#ctivas 'é¡~é' p~~iÚera~ continuar ho~iend.o negocios 

con la empresa. 

·---:_ 
·,. 

Pero confiar sol~enie:enl~ q~eJ:.S d~ los clierÍÍ~s como única magnitud del nivel de 
- . ',,,·-· ,·.. . ; . - ' 

sotisfacción puede tendér a coiÍclusiÓnes'emÍn'eas o inciertas: La salisfacción del cliente a 

pesar de ser uno dé lós ,el_emeiítos'dé mayÓr importancia -debe ser consislente con la ética 
'. ·!.'- ·- ·:.··:· , . ., ... '~{·-:·\-_, ~·,·,: -,~. '·- .. · - .·- . 

y normas p~ofesi~nales de la.organización de servicio, debido a que el cliente puede tener 

ciertas cxpcctativ~s opues~ a" las polfticas de l~ agencia, . lo cual no implica 
• ; . ' . e . . -· -- ' ··- • '. ~ - - ' • -. ·e •• 

necesoriamente q~e. la '~s~n~la esté bh~dandd un servici~ de mala calidad. bajo estas 

premisas, surgiendo_ aqúl I~ necesid~d dé ho~er uná evaluació~ objetiva por parte de la 

orgonización,. 

Las organizaí:ion~s'. de s~rvicios dÓben instituir una evaluoción s~bre la marcha de la 

solisfüccÍón del cliente.', Esta-senleni:ia debe encontrar tanto reacciones positivas como 

ncgolivas y su posible efecto en las futuras negóciaciones. 

La evaluación de lo salisfacción del clicnle se debe enfocar en el conlexto del sumario del 

servicio y el proceso de suministro, en el cual concurren hacio las neccsidodes y 
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expectativas .del ·cl~~nt.c: En Una organización de servfcio r~gulÍÍrm~~t~ se tiene .la creencia 

que se Cstá :s~mini~~rando un buen servicio, pero el clie~te pu~dc. iio estar dC acu~rdo, 

manifcst".ndo 'necesidades, especificaciones, procesos o magnit~~6.· inadecuadas bajo su 

perspectiva. 

Se debe realizar una comparación del juicio del clierité C()"; lapropi~P.,r~cpeiÓn y con el 

juicio del proveedor sobre servicio suministrado para ~val~.;.. la ·compátibÍlidad de las dos 

evaluacion~s de calidad y cualquier necesidad d~ i~m~ ~·lgu~a ~c~ió~ ap;cipiada para la 

mejora' de la calidad del servicio. Estas' corrip:ir.i~iÓ~~s' ~hién · son· fuente· de 
' .· :'"· _-,-,.·. _' ::_--: :..:'·': 

idéntificación. ·de algunas mejoras· 'en los ·procesos,· debido. a que son. resulÍado de 
', . . . },: ,; :' ~ :·,:.. ;_: ~·: : :<'. _'. 

perspectivas diferen.tes sobre ~I ~is;.,-;, s~~iCia: : · 

7.3.4. Status quo ~el servicio 

Debe ser registrad~. el status quo del trabajo realizado en cada etapa del proceso de 

suministro del servicio pa.ra identifi~ar el cumplimiento de la cspecifica~ión del mismo, 

asegurando de este modo ia ejecución y control efectivo de la prestación. del servicio con 

un elevado nivel de calidad, paniendo del hecho de que el diseño del pro~cs~ y. cada una 

de sus etapas se ha realizado con la ccneza de cubrir el nivel de calidad especificado y 

por lo tanto la satisfncción del cliente al final de dicho proceso. 

El monitorco de las diferentes fases de la prestación del servicio es llevado a cabo a 

través de los estándares del proceso y de la satisfacción al cliente. El comportamiento de 

los indicadores. tales como gráficas de control y métodos estadísticos, es evaluado 

continuamente, manteniendo así el control de la tendencia y la rastrcabilidad de los 

procesos. 

197 



ELEMENTOS OPERATIVOS DEL SISTEMA DE CALIDAD 

7.3.S. Acciones correctivas para servicios fuera de los lineamientos 

establecidos 

7.3.5. 1. Responsabilidades 

Es deber y responsabilidad de cada individuo dentro de la. organización reportar e 

identificar los servicios que se encuentran fuera de los lineamientos esta.blecidos, para 

lograr mantener las especificaciones de calidad: 

Dentro de la tilosofia de cnlid~d de la empresa, l~ di~c~ión gerieral involucra k todos los 
, . . . . '. ' ' . ' - . - ' . . . ,_;". ~- \,' . ' •. ' . ' 

miembros en el co~promiso d~ ~nlidnd !~tal; en el cu~l l~s i'ridividÚ~s e~tánfüertcrnente 
• < > • ' • • • • • - • • ~~ o• T' ;: . • • •• • • • • • 

ligados a las p(}Útic~~ y pr~~·s~;· de ~~Íid~d. desd; el prime~ i~g;~~~ ~\~ org~~i~ciÓn. Es 
- .. . . .. ' - . c::;~.-,c_: _ _ ·,.;.· - .• - -··------ _, - . ·-

por esto que sé debe realiZllr ~uálqui,~r ~s
0

fuer:Z~' ¡,;.ro icleniiflc;u: l~s in¿onformidnd~s 
potenciales de los proces~~ respe6o ~las es~~cificaci~n~s ~;es ~e que se~; ~f~ctados los 

- . . - . : ... ' ~ ;- .. . . . ·-· . .. 
clientes. ·.: . . !, · 

7.3 5,2, · Identificación de joco~ foÓnid~desy acci~nes correctivas 

-· - • ' - ! 

Cuando una inconformidad es detectad~, .ésta debC ser registrada, analizada y corregida 

con In mayor prontitud posible .. frecuentemente habrá dos panoramas de acciones 

correctivas: primero, una aéción positiva inmediata para satisfacer las necesidades del 

cliente y enmendar In mala impresión de servicio que éste haya recibido; segundo, una 

evaluación de la miz del problema que cause la inconformidad para determinar cualquier 

acción correctiva a largo plazo para prevenir _la recurrcncia del problema. Siendo la 

segunda la tendencia que debe ser analizada para el mantenimiento del mejoramiento 

continuo en los procesos. Es para esto que el personal de In agencia automovilística recibe 

capacitación constante en las diversas técnicas de análisis y solución de problemas. 
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. . : ' . . . . ', -

La acción correctiva ~·largo,pllWldcbc se;aprópiada.ala.magnitud y al efecto del . . . ·'. . <"' ' .. ' ',· ,. , '· ' , ~ .. . . . 
problema. Las acciones correéi_ivas debe~ sci'm~nitoreada8_cuW,d~ sean llevadas a cabo, 

para,ascgurars~ quehini sidoefectiv~x·que,hoo ri:s~e1tb~~~1íaniente. el problema que 

las origi~ó. ESta id~.ntili~.léi.ó~.'de ~;:~io;;~~·ci~~¿;i~~ ~~%~;¡'~¡;~~ante dado que si no 

existiera un ~i~rto' ~~ntrol de 1',,;; s~l~ciones llevad;.. a cabo, podrla suceder que en un 

problema p~st~rior ;; e~pl~a·ra ·~na t.Íctica que no funcionó correctamente, en cambio as{ .. ' . 
se mantiene Ía ~ertezá d~·desechar las ideas inútiles antes de ponerlas en marcha en una 

situación similar. 

7.3.6. . Evaluación del sistema de control 

Deben de establecerse procedimientos para el moniloreo y mantenimiento del sislcma de 

evaluación del ·servicio. Estos controles incluyen las responsabilidades del personal, 

procedimientos de evaluación y cualquier modelo analítico usado en. pruebas y 

mediciones. Todas las mediciones y pruebas, incluyendo la delimitación de la satisfocción 

del cliente y cuestionarios, necesitan ser probados para su certificación y confiabilidad. El 

uso y mantenimiento de todo el sistema de medición y pruebas utilizado para proveer o 

evaluar servicios,. debe estar. controlado para brindar confianza en las decisiones o 

acciones basadas en los resultados .de la medición. o evaluación de la información. Un 

error de evaluación debe ser c~mparado con los requerimientos y se dcbC tomar In aéción 

correctiva apropiada cuando .las disposiciones de los requerimiento~ no sean ai,canzados. 

Los elementos usados en las evaluaciones son las propias variables de los· procesos con 

diferentes atributos (causas especiales y comunes), según sea lá 'ca,;;~t~rfs'r;c~ ~L.fon'.trolar: 
Identificando estas variaciones se establecen acciones a t,,;vés del cornil~.·~. ~alid~d y/o 

equipos opcralivos. La verificación del efecto obtenido se h~cc median.Íe' el monitoreo 
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continuo de las mediciones y el impacto en Jos resultados de Jos indicadores inlemos y 

externos de satisfacción de la clientela. 

7.4. Análisis y mejora del desempeño del servicio 

7.4.1. Generales 

Debe practicarse una el'aluación continua de Ja operación del proceso de ser\.icio para 

identificar y buscar actil'arnente oportunidades de mejora de Ja calidad del mismo; Para 

implantar dichas evaluaciones la gerencia general debe establecer y mantener un sistema 

de información para la recolección. y" dis.emiriación de datÓs proveni~ntes de tódas las 

fuentes relel'antes. 

La gerencia gene;al clebe ;i_,ig~n~\;,;¡,6.isabilid~des par~ el sis1ema de información y para 
. J.:·-. -~- . . _, ; .. ,. . . 

Ja mejora de. 1a calidad dél· se.:Vici~; como se ·.nencionó en el caprtii1ci anterior. dichas 

responsabilidades'~e~~~n ~~br~ i~.o~~;~~;:~e ¿üilaÚuien est¿ ~ncargiida dé ¡omeniar 

la comunicació~ de i~~ ;e~~lla~~~ de '1~ p~Íític~ d~· c~li~d d~ la o~gani;,,.ci~n. conlando 

en lodo momenlo,co;?,;f~pciyo ~·p~rti~i~aei~~~¿tivadela g~;~ncia general. 

7.4.2. Reco_lección y análi~is de datos 

La recolección de.datos y su amilisis es una actividad conlinua en todos los niveles de la 

organización y en ladas las elapas de Ja prestación del servicio, ya que escl único medio 

que permite informar sobre el nivel de calidad alca11711da y eL desempeño de Ja 

organización con respecto a su política de servicios. Los datos o información de las 

mediciones del desempeño del servicio están disponibles por medio de: 
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la evaluaéióri por pade del p.:Oveedor (ineluyend~el co"nt;ol de calidad) ' . ' - ' ' ' , .. 

la evaluación por parte 1~1 ~liente '{incluy~ndo su re'ac~ión, quejas y la 

,-;·: , .. ··_: 
las auditen~~ d~ ~a.l~Íl~d;j~t·~~ y:~~te§~ <€remi~s y evalu~cion~s de 

információ~ de' retroalime~tacióñque 'se le ~~ÍiciÍa) 
. . )• "··<: ... ,- ,._, -·".,_,;-- .. - -. 

calidad oto~giidos poráso~iaciónes ó.eñtid~des ajénás a la organiziición) 
-.. ;\'/,-e;. ·'· '--.-;'~;-; .. -:-.:.:-~ ~ 

:_, __ :~---,;~(.:,:~:~)--· -- -.y":;_\\:-/· -. \--· 

El análisis de esta información mide el alcance dé los requerintientos'de servicio e in.dica 

las oportunidades ~e ~~Jo~~:'~ l~~li~~d /;;~ci~~;ia.~~J s~~i~;~ pro~i~tÓ. ·Para q~e la 

recolección: y: análisis (de.i'datos; pueda· ser .. eticÍente,'_ nécesita :; éstar· det~rminada y 

disciplinada; ~ante~ién~~ 1a';'~~;acici~~s plllfle~d~~. sind~jarios ~ I~. ~~ualidad· ·~.en 
base al;aza~.ia q~¿'si ¡{;eran.,'..c~Íe'<:iad~~ c~~cie·n~~ d~ ~ña ~~;od~l~~¡¡fi,llejarían tina 

infonÍlación incierta. 

La identificación 'de lo·~. emres .sistemáÚcos, sus' causas y pre,·ención debe ser una 

directriz fun~am~nt~I del análÍsis. d:~:d~tos. La rni~ del error no es siempre obvia. pero 

puede ser rastreada. I~~luyéndose'en está categoria el error humano. el cual es raramente 

efectuado de una rnaneÍ'a' ale~t.oria, regularmente existe una causa sub)·aeente o un ;atrón 
, .. ": _.. . ., -· 

de comportamiento, .y pc:i·r I~ ínnto, son fácilmente identificables. Casi siempre los errores 
.- - -

atribuidos aÍ personal o a los clientes son derivados de fallas en la operación del servicio 

en relación a los procedimientos complejos, ni entorno, a las condiciones de trabajo, ni 

entrenamiento, a la instrucción o a los recursos inadecuados. 

7.4.3. Métodos estadlsticos 

Los métodos estadfsticos son utilizados en la recolección de datos para In obtención de un 

mejor entendimiento de las necesidades del cliente, control del proceso, cnpacid~d de 

análisis, proyección y/o medición de la calidad y además, ·sirven de apoyo en la toma de 
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decisiones. Para efectos def cÓ~trol del.proceso s~h~ definido ~lfercntes métodos de 
.•. , -·f.~ .•· ·--· . 

· mediciÓny análisis descritos,enelanexo.~. '> 
·.·.•'.. 

:.~.:-· . ' ~ ·.¡'." ,. ·: ~- ':. 

Mediante hermnientas ~st;dí~ticaS, se,~stablece ~~ si~tema de medición, que avuda a 

conocer, .~~;;~;~~~;cir ~; c~~;,~ié~~~ ~i1ci~ procesos clave; desde fa ins;ección 

de recibo,,¡~ operaciones 'intem~':Y 'el se.Vicio ¡Íosí\ienta, contra los requisitos de los 
. -~- ,-

clientes. , 
, ,, 

Para esto.se fían definido éstáiidares de satisfacción' en fa clientela en ventas y servicio, 
. - ... ······. ::;,.: ,, .. - ... , . ... .. - __ . 

contra los cuafes:'sé comparan y miden el coni¡Íortamiento 

de estos pracCsos.<· · 

'.·. 

Actualmente ,en fac agenci~ ;l1IC!ino~ilisti~a. son u!i1ii.dos dichos méÍodos como pane 

fundamental dé lo'S' sist~in~s cle"calid;d, ;;;.~teniendo progr~ma; de capacitación continua 
' .. ' . • • ·• f;---· - .. -.~-'. ' - - - • ' .;_,.•.,.. .. ' - - • ., . ·- - . .- . 

en fa utilización ·y;anáiisis l!e'Ia i;fomació~ que:pro,•een dichos'méÍOdos'para Jos 

miembros de fa lll;;m~::o:~~rti d~I~ dife~ntes técniéas el~ , análisis -~mpleadas . se 

encuentran: er control 'e~tadí~tico d_ef proceso, herramientas tales como gráficas de 

control, de tendencia, di~gramlis_'de ParetÓ~ de causa y efecto y hojas de control. 

7.4.4. Mejora 'de la calidad del servicio 

Debe existir un programa para fa mejora continua de Ja calidad del servicio y de fa 

efectividad y eficiencia de fa operación completa del mismo, incluyendo un esfuerzo que 

permita identificar: 
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las caracterfsticas que si se mejoran beneficiarfan mayormente al cliente y a la 

organi7.8ción de servicio, es decir, posibles deficiencias presentes al momento 

de la prestación del servicio 

cualquier mercado con necesidades cambiantes que sean probables de afectar 

el grado de servicio a ser provisto, lo cual implica mantener una inspección 

constante del sector de demanda y la competencia directa, asi como el entorno 

en el que éstos se manifiestan 

cualquier desviación de ia especificación de calidad de se~icio debida a los 

controles ineficientes o insuficientes 

oportunidades de reducción de costos manteniendo y mejo~d() hi"calidad de 

servicio suministrado, lo cual requiere mét.odos sist~máti~os para la 

estimación cuantitativa de los costos y benefici~s ;~laÍi~os aia calidad. 

'·::· 

Las actividades de la mejora del servicio de calid;d d~~~ remitir 1'a necesidad de mejora 

a corto y largo plazo, lo cual incÍuye: 

. .. . 

identificación de datos relev~tes' para la ~alidad. del, seNiéio qu~ puÍiiéran 

afeclllr el nivel de satÍsfacciÓn ~b;;nid;;: 
análisis y jerarquizaciórl ~;di~~~ ~ctlvidade~ teniendo en cuenta el mayor 

impacto adverso de lá ~ali~<Í de seivicio sob;;, el ~ú~~t~ y ~1.;',~;:.,~i1~ 
retroalimentación de los res~IJd~~ del ~¡li~;s ¡,aia I~ g~renci~ operativa con 

: ,., ::···· ... '. .. ,,.; .. , .... \', ... 

recomendaciones para una mejoro inmediata dél servicio•": 

reportes periódicos a la i:~reiíCia gen~i'pará ~~~ ri:visión de la ejecución de 

las rccomc~d~~i;;~.~ ¡J;~.,;~;:;;·de~i¿d a l~g~ ~ti.o . 
_: -~~'-:, __ .:__ "e;º-- _,:.,,·,-=-.- ~ 

Los miembros de las dife~ntcs entidades 'de la organÚ.ación debe ser capaces de ofrecer 

ideas fructlferas que pu~dan ser dirigid~ hacia la ~cjora de la calidad y la reducción de 
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costos, debido a que son" ellos los que i~teractÚanconstantem~nte é~n lo~· procesos y 

pueden percibir. sol~ciones y méjorns d~una~anera clara .. L¡ ger~ncia ge~eral debe . 

estimular al l'ersod~t ~ ;~d~s l~S niv~Íés p.;ci C~nÍrlbuif e~Íl los progm;,,as p~ra la mejora . ' ~, .. ,: :::: ... ·;. - .,_~ ·:.i 
de lá c.Ílidad; con el debido rec~rioi:imiénio p;,r su esfuerZo y participación. Para lo cual 

·- -· .. , .. ·- ·---._:,,, , r.·._;,~·: . ·· .... ,·-o_..: .. - . -··-

fue cre~do el progrru,;a ;dé súgé~rí~illS d~ mejor;, y compensaciones a través del cual 

cualquier indi~Í~~~~{1'~'~;~1UiÍ~~¡~~ :e~piesa • .;s propuestas de mejoras en los procesos 

mediani~ hi. eini~ión de,p~o·¡Í~esi~ ~~las cuales la alta dirección garantiza su seguimiento 

en los comiiéide :~~lid~d'.' cua,:,d~: u'node los miembros hace una aportación exitosa 

recibe un• re~o.rioci,~icn~~.~. ~ 'C,~riípensación que puede variar desde diplomas hasta 

compensaciones econóriíkas •~;objetos de valor haciendo alusión a la propuesta de 

Dentro . del ~~~lo.' de mejora continua bajo el cual opera la organización están 

contempl~dos .t~dos l~s aspectos de la operación de la misma; abarcando desde el. disefio 

de produétos ;'y servicios; pllSando por los procesos clave hasta el proveedor y el 

consumidor fi~al, etapas i.;vis~d~s en· l~s capítulos anteriores. 

En el afán deJ~·mejo~ contin~; la .organización incluye también a los procesos en las 

áreas deapoy~;'es 'cl~cir;•¡;;. cadenas .cliente-proveedor internas existentes dentro de la . . 

organización .. Para I~ cuate~ ha.desarrollado planes de sistemas de calidad basados en los 
.- --- -. ~-.; -··. . 

diagramás de ·nujo 'de los servicios que prestan las mismas, lo cual permile mantener las 

especÚicacion~s controladas de satisfacción al c;iente interno y externo. Estas áreas 

comprenden facturación, cobl'3Jl7Jl, contabilidad y finanzas enfatizando la excelencia de 

su servicio y atención personalizada, debido a que estas funciones dan apoyo a la 

totalidad de la organización y por lo tanto, son fundamentales para el correcto 

funcionamiento de la organización y de su polhica de calidad. 
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La agencia distribuidora de automóviles se visualiza como una organización de servicio 

basada en un alto contacto con el cliente, tomando como punto de partida que su 

actividad principal está enfocada a la ventas y distribución de automóviles. De este modo, 

el contacto con el cliente se refiere a la presencia fisica del mismo en el sistema de 

calidad; y la creación del servicio se refiere al proceso en si, involucrado en el suministro 

del mismo. Es por esto que los sistemas con un alto grado de contacto con el cliente son 

más diliciles de controlar, ya que los clientes afectan el tiempo de la demanda, la 

naturaleza del servicio y la calidad del mismo, debido a que el cliente está involucrado en 

el proceso. Por esto se puede ver que cada decisión del disefto es afectada por la presencia 

o ausencia del cliente durante el suministro del servicio de ventas en la agencia 

distribuidora. En una organización de servicio como la que se ha estudiado a lo largo de 

la tesis, el proceso y el producto son llevados a cabo simultáneamente, debido a que en 

los servicios el proceso es verdaderamente el produ~io 'ofrei:Ído. Es por 'esto que la 
' -~iy~:' - o:.-.~~ . .-:.-·----- ---·· 

ventaja competitiva en los servicios requiere 111.integmció~ de. la coinercialización del 

servicio con el proceso de suministro, para alcariW o ~~ced;; las i:~P.,~'b.íiv~ del ~licnte. 
'. '.[;.;· ·. 

Se pueden concluir siete características esenciales de un sistcll\ll de·.;.,ii~d e~· el servicio: 

'-.. ~ -. 
l. Consistencia. Cada elemento del sistema de senoicio • debC. ser coherente con el 

enfoque de la organización. Es decir, excelencia y calidad t~tal
0

·e~· todos y cada uno de 

los diferentes elementos del sistema, para alcanzar los objetlvos de la organización. 

2. Amigable. Esto signinca que el cliente pueda intenictuar fiÍcilm~nie con el sistema de 

calidad; lo cual implica orientación, entendimierÍto,
0

ctapas sucesivas lógicas dentro 

del proceso ordenado y trabajadores disponibles a la atención del cliente. 



3. Robusto. Capacidad de soportar efectivamente las variaciones en. la demanda y Ja 

disponibilidad de recursos. 

4. Estructurado. Se debe mantener fácilmente la consistencia del desempefto de la gente 

y de los sistemas. 

S. Lazos efectivos. Permitir la unión entre las actividades administrativas y la interfase 

de contacto con el cliente para evitar el resquebrajamiento del sistema. 

6; Evidencia de calidad. Manejar la calidad del servicio de cieno modo que los clientes 

puedan percibir el valor del servicio provisto. 

7. Costo efectivo. Debe existir un desperdicio mínimo de tiempo y recuisos en la 

prestación del servicio. 

El servicio de calidad es una labor que requiere el. entendimi~rit~ ·d~· c~~~rcl~lización 

(marketing), relaciones hl11llanas y técnica, como también o~l11ci~~e~ ad~ióÍ~trativas. 
Puede ser entendida la adrtÍinistracióÍI de é~lidad total en el se~i~i~ como ;J irian~jo de la 

organización para exceder todas las dimensiones del sé~iciiqúe son ¡,;;Pirlantes para él 

cliente. Es decir, la creación de valor superior y el onécimiento d~ un servicio dé calidad 

supcrio; deben desarrollarse desde la óptica del cli~n;e, La calidad i~pli~~ un esfuerzo 
\ ~- . . . 

importante de cercanía con el cliente, esto es, identHicar' con'precisión a los élientes, .. ,,- - ··- ., ' ,-,, 

saber qué esperan de la compaftla, ganar su prefe~nc!" y c~~sé..Vml~5 Es po~ esto que la 

comunicación con el cliente es una condi~ión :de calidi.d' iridispe~hi~ de los servicios . ' . - .,, . - ' .. ~ - --- . 

ofrecidos, este es el principio por el cual d~be es~ re~Íd~ I~ ;,rga¡;i~ción. 
·« ,·'.-, ·: ·--' ····'-· : ·, . 

Hablando del sistema de ~idSd exis¡.;nt~,~~ Já age;,.ia ~~;!>movilfstica se puede decir 

que la responsabilidad de: la•mejo:;de.la citlidates responsabilidad de todos los 

miembros de la misma. ES .ior e~to q~'e Ja ~~lidad ~n el Uabaj~ debe ser la prioridad diaria 
·1·¡ 

y una obligación person~J; El propósito de calidad se debe convertir en la parte más 

importante de i~ cult~ra dci I~ c~m~aftla. 
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Generalmente se tiene In idea de que la capacitación en calidad es costosa, pero en la 

filosofia de calidad de la agencia se ha determinado que el entrenamiento no cuesta, es 

decir, que el personal al ser capacitado es motivado a mejorar sus habilidades y a utilizar 

sus nuevos conocimientos para enfrentar la forma en que realizan su trabajo. Como 

resultado de esto, cada persona contribuye al esfuerzo de calidad de una manera 

individual, manifeslalldo la premisa de que hacer las cosas bien a la primera no 

incrementa los costos, por el contrario ahorra tiempo y dinero por que no es necesario 

repetirlo. Se podría pensar que un programa de calidad toma su tiempo para las 

operaciones cotidianas, sin embargo es evidente que la mejora de calidad del proceso del 

suministro del servicio acelera el tiempo de ciclo, por lo que se puede decir que el hecho 

de elevar la calidad ahorra tiempo y esfuerzo. 

Desde la perspectiva del suministro del servicio en In agencia, se puede decir que In 

calidad del mismo, es cuestión de anticipar soluciones a las necesidades del ~ervicio que 

los clientes tienen aún que reconocer por si, m~mo_s .. Lo ;cual \implica eséucharlos 

directamente y cuestion,;.los sobre la mane,,; e~ q~~ si ~udi~;.; ~er un llleJor proveedor, 
. ,' .' '. ~' . ' .. , ·. . . '' .. - - ' 

digno en comparación con los demás éompetido;:;;s,. LlÍ competencia nunca se, ven\ 
;· · ..... > .· ... · '.: .·/·-< ;/:···:>~::,·-·::>>>_;t~··:>· .·r-~/ .;;:-l.--:_ -;:x .. ·-~\/. :\::· 

disminuida y las expectativas de los clieritéscontinuarán creciendo, por lo cual para poder 
\'~ ;.·~ ·'' , .. ··~ 

mantener su. éontÍm. en: la· ó;.gaíiiíáción -~ "ábsoiutíímenié ~éCésaiiií continuar . con. la 
" - "" ··-:'','-, .;~.- ,·_., . ' .·. '. ' -. ' - -

Existe la cree~cia c'omrirÍ~ c¡ue d~~p~és 'de un ~icrtó ni~~I de 'calidad los clientes no 

detectan ninguna in~jora ¡,;odii~id8; ~;n ;intíargo aunque este i>Cósálíiie~to es válido a 
• - ' . ,. !'<. ,,. - . . ~ . - . - - . . - .. _,~ - ---------- -=o:·. 

corto pltÍ7.o no "P.,rd.;m: ~ri el :·10rgo ptai.O; débido a qÚe la agencia esiá expuesta al 

surgimiento de p.;;d~ct~~' ~~ri,"pl~jos (~listicación de los nutomóviJJs y nueva 

tecnologln}, compe;ldo~s fomudabl~s y clientes con mayores expectativas, iior lo que la 
.. . . ;· . 

organización debe mantener In mejora continua de la calidad de los servicfos ofrecidos. 
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Dichas mejoms se concretarán en mejores productos, precios más bajos y un suministro 

más veloz, siendo todas ellas altamente perceptibles por Jos clientes. La mejora continua 

de Ja calidad es esencial para Ja supervivencia y crecimiento de cualquier compañia. 

En el afán de Ja agencia por mantenerse competitiva dentro del mercado de distribución 

de automóviles debe compararse con las agencias de la competenci;,, debido a que las 

lecciones valiosas no son aprendidas únicamente dentro de Ja propia organi7.ación. Se 

reconoce que escuchar el conocimiento de terceros y aprender de ellos es parte integral 

del proceso de calidad a nivel mundial. Conforme Jos productos de la competencia, 

alrededor del mundo, son cada vez más similares, el valor del servicio percibido por .,1 

cliente puede ser el factor de decisión para lograr el -éxiÍo en el mercado. _La . . . 
diferenciación de la agencia debe aspirar a ser la norma con_tra la c~J pu.cdan ser_ medidos 

los productos ofrecidos por Ja competencia. __ 

Por lo mencionado· anterÍ~rm~nte en esta;pa~: 'de conclusio~~s. et'necesario y más 

benéfico para l~_~mpr~~;,'~ci;máS·d: ~~!lt;;;~~~u~sist~m;de ~~lldad integral, que éste 

sea una riórma· internacionaÍ;,¡e~-Íe a~~ptada' éomo J~-es JS0-9000, asegurando de este 
·"-." ,.. - "'._, . ' ;.. -'· .;· .-.-- . 

modo la co~sisten'cia ·d~ prln'~ipi~~; .;.¡¡¡;¡. y linelll11ient~s c"on los estándares mundiales. 

Esta certitic;ci~~-de ~,{~ n~~ii Í~ienii.dio~al ace~;¿~ s~ irn~~ancia desde Ja perspectiva 

de Ja actual ~Pertu;n C:~mcrci~I en ~I fuúndo'y ~I Tratádo de Libre Comercio en América 

del No.rte, d~ es!~ m~ri Jo~ i~~ctos:~n' e~te ¿~ i..Nici;,__ ~resentan el estánd~r de 

calidad aceptado e~ IÓs meR:adÓs "inás exigentes e~ elJestión de ~~lidad cÓm~ Estados 

Unidos, Canad~ Europa y recientemente J~pófl q~e ha c~rnenz.ido ;; ad~plllr estos 

criterios de ;stanEarizáción;inteníiicionaÍ .. c~1oéa;¡do a 1~ age~~¡ª en'.- uíia situ~ción 
ventajosa ix:r el .;,'~mento, la _cual tiende a ser un rcq~isito o baÍTcm de ent,;da a los 

mercad~s internacionales en' el futuro inmediaÍo. 
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ISO 9004·2: 1991!E) 

Foreword 

:so llhe lnlernauonal Organ1zal1on for SIMaara1zat1or11 11i a Nor1aw1ae 
rederauon ol na1tonal slanaaras bod1es 1150 member ooa1es1 The woric 
ar creoanng lnterna11onal Slanaaras 11 normally camea out through ISO 
techmcal. comm11lees. eac:h member body 1nieres1ea in a sub1ect far 
whrch a 1echn1cal comm•llee nas been eslabhshed Ms lhe r1Qht lo be 
represented on lhat comm11tee. lnlernational organ1za11ons. govern· 
mental and non-governmen1a1. 1n liaison w•lh ISO. alto lake oart Ir\ lhq 
'Nork. ISO coll•borates clo•ely wllh lhe lnlerna11onal Electro1echmea1 
Comm1111on (IECI on all matten of elec1ro1echmcal s1andardiza11on 

Draft lntern111onal Slandard1 adooted by the teehmcal commlltees are 
c1rcul1ted lo lhe member bodies for votinQ. Publlcatlon as an lnler· 
n111on1I Standard reQuires approval by al IHSI 75 110 of trie memDer 
bodtes CHling • vote. 

lnlemaUOnal Standard ISO 900 .. ·2 w11 prepared by Techmcal Comm111ee 
ISO/TC 176. Qual1ty management and qua/1ty •ssur•nce. 

ISO 90CM conslsts or the tollowlng pans. under the general lllle Quality 
m•nagrment ana ouality system e1ements: 

Part 2: Guidelines far Hrvice$. 

Part 3; Guid•lines far serwce marena/ 

- Part 4: Guid•linH far managtna oua/1/r 1mprovem1mt 

- Part S· GuideÚnes (ar qualitf plans 

- Pat1 6: Guidtlmes lar conngurat1on manaoemMr 

Part 1 wlll be• revl1lon otlSO 90Q.t:t917. Parts 3 to 6 are In prepara11on 

Annexes A. B •nd e or lhl1 p.ut of ISO 9<XM are far fnformatlon only 



ISO 900.C·2:1991(E) 

lntroduction 

Ouahly and cusromer sa11sfaction are lmportanr subiecrs rece1vino In· 
creas1ng an•"''º" worldwlde This oart or ISO 9004 provldes a resoonse 
10 1t111 awareness ana seek1 ro encourage org~nrzalions and companres 
lo manage the qual•IY aspects of lheir servrce aclfv•lies 1n a more ef· 
rectlve manner. · 

Thls part of ISO 9004 bui/ds on the qualily managemP.nl orrncrples given 
1n the ISO 9CXX> ro ISO 90CM senes. 11 recogn1zes lhat a railure lo meel 
quahly ob1ec11ves can nave conseouencet lhat may adversely affecl lh• 
customer, lhe organrzallon and soc1e1y lf further recogn1tes lhat 11 is a 
mana9ement resoonstbilily to ensure thal such filifUre! are prevenled 

The creal!on and maintenance or qua11ty 1n an organ1zaflon is dependent 
upan a systemat1c appro1ch to quafily managemenr aimed al ensuring 
IMI cu11omer t'leeas are undentood and mel. The achfevemenr or 
QUahlv necessrtates a comm1lmen1 lo qu1flly principies al all fevels rn 
lhe organ1zalfon 1nd a conllnual review and fmprovemenl or lhe estab· 
llshed system ot qualdy management based on feedback ol the cus· 
lomer·s percePlion oflhe 1erv1ce prov1ded. 

rhe successful apo11calion of qua111y managemf!nl lo a seiv1ce prov1des 
su¡nificant opp0Mun111es ror 

•.mproved serv1ce performance and cuslomer saUsfactlon. 

- impn:wed producllvlly, emcfency and cost reducllon. and 

- imorovea ma rket share. 

To 11cnieve lhese benents. a quality 1y11em tor serv1ces shotÍld also re· 
spond ro lhe human aspects involved in the prov1s10'1 ar a servtce by 

- m1nag1ng the social proce11e1 i"'rolved In a service. 

regard1ng hum1n lnteractlons as a crucial paM of serv1c~. ~ual,lly, 

reco0n111ng the 1m00Mance of a cuslomer's perceolÍon ot'lhl! oroan-
lzat1on'~ image, cullure and performance. -' 

- developing tne slulls and cap1b1lily of personnel. and 

IV 

motiv1hng personnel to improve quahty and to meel cusromer l!W• 
pee1altons 
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Quality management and quality system elements 

Part 2: 
Guidelines for services 

1 Scop• 

Thls Plr1 or ISO 90CM gives guldance for e!lfab/ishing 
rtnd 1mplemen1ing a quallty system w11h1n an organ· 
1za11on 11 1!1 based on the generrc or1nc1ples of 
inlernal quality man1gement descr1b111d '" 
ISO 900• 191!7 and prov1des a comorehensrve over
vutw ora qualily syslem spec1ncally far serv1ces 

This pan of ISO 9004 can be applied In lhe conlexl 
of developlng a Quallly sy!'lem far a newly orrered 
ar mocfined serv1c1t. 11 can also be applied direclly 
when 1mplement1ng a QUllllY system ror an ex1111n9 
servtce. The quallly system embracefl all lhe pro· 
cenes needed to provide 1n effect1ve !lervlce. lrom 
marketing to delivery, and lncludet the analys1s of 
sarv1ce provided lo cu1tomer1. 

The conceols, princlpln and quallty system el· 
emenls descnbf!d are appllcable to all forms of ser· 
vrce. whelher solely of a serv1ce char•cler or in 
combin•l•on w11h the m•nuf1cture 1nd 1upply of a 
product. Thls can be 1h0wn H 1 conunuum r1ng1ng 
from a slluaUon where the serv1ce Is dlreclly rel1ted 
lo a product lo 1 1i1u1t1on where 1nere is lime prod· 
uct 1n~ved. Ffoure t illu1trates lhis cancept far 
lhree lypes or serv1ce. 

f'lgure t - Proctuct content In e 1..-vtc• conHnuum 

liOTE 1 Equ1omen1 Of f.1cd1l1es m1v alto btt d1rMlly '"" 
vOlv9d 1n i:iro1111J•"4 a 1erv1ce. tor euimp1e, 11end~"9 m.1° 
chine• 0t 1utom111c blnlung mact""-' 

ne concepts and imnc1oles 1n lhla part of ISO 900J 
are appropraale lo large and small organ1zal1ons 
Allhough lhe small serv1ce or91niza11on w1ll nol 
have, nor need, lhe compleK s1ructure nl!cesurv 1n 
lhe larger enteronse. lhe same or1nt1oles .1PPlr Th" 
dirference 1s simply ene of scale. 

Prlmartly. ftu! cuslomer will be the ullimate rer.1c1eri1 
ol lhe serv1ce ewternal lo lhe organiz;\llon Fr~· 
auently lhOUQh, lhe cu11omer can bl! 1nlP.rM1 w1th1n 
lhe organlzauon: thls Is espec1ally so in largl'!r or· 
g;tnlzal1ons where lhe cus1omer can be al a sub· 
sequenl slage 1n lhe provis1oning process. Wh11e tt'l1s 
part of ISO 9004 is written pr1ncioa11v w1lh respect In 
external cuslomers, 11 can also apply lo inlerno:tl 
cuslomers for cvenll achievement of lhe required 
qualily. 

The selectlon of operalional etemenls and the P.xtent 
lo which lhev are apphed depends on such fac1ori; 
u lhe market be1n9 served. !he opflons of rhe cr· 
ganizal1on. lhe nature of !lle serv1cP.. the serv1ce 
processes and the customer needs. 

AnneM: A Is for tnformation only, and glves example• 
ol serv1ces 10 wh1ch th11 part ol ISO 9004 may be 
1pplf1d_ The examples lnclude serv1ca 1ctlv1ties in· 
herently performed tn oroducl manufaclunng indu'I· 
lriH, 

2 Norm•llv• reteranca1 

The following s1andard1 conra1n s:irovl'llon'l wh1ct'I 
lhrough refrrencl! in lhls leict. consl1lule prov1s1ons 
of lhi• oart of ISO 900.t At lhe 11me of oublicallon 
lh• ""'a:'r ind1caled were o.talld All slAndards ª'" 
subjecl lo reV••.ot". and 01n1es to agreeml!nts base-d 
on lh11 part of ISO 90l1' ate ~"cout1geC1 to 1nvest1· 
gatt lhe possibilily of applylng lhe most recen! e01• 
11on1 ar the 11andim1s 1nd1cated IJelow M~l9'n~'' of 
IEC and ISO ma1nt1in regtsle'"' of currenlly vahd •n· 
1ern,.r•ona1 Slr1ndarru 



SO 9004-2:1Hl(EI 

ISO 8402 1986. Qual1ty - vocabulary 

!SO 9000 1q97 '.Jua11tv molnRa•ment · ""ª auautv .,c. 
surance stanaaras - Gu1aelmes lor se1ectton '1''" 
use. 

ISO 900.:1987. Ou•llty manag.•m•nt and ciultity S}'S· 

tem ~emenrs - Gutdttlmes. 

3 D•flnlllone 

For lhe ouroo'>es of !tus 1n1erna11onal Slandard. lhe' 
defimtlons g11Jen in ISO 8402. loqelher wllh lhe fol· 
low1ng definit1ons. apply · 

NOTES 

2 The lerrn ·~erv1ce «11•niHt1on~ Is also usltd to denole 
~1upplier ·, u &ppt"Gpl"1ale 

l To provrde c:le•er ;u1dance. sorne e11i1tinQ defimtion1 
fwllhoul notest are repeated wilh lhe source g1ven in 
bt~1t1. 

3.1 Of'l•nlutton: A comp1ny. corporaUon, nrm. en-
lerprise or assoc1111on. or pan thereor. whelher in· 

coroor1ted or not. publlc or privale. th1t has lls own 
runc11on1s1 and 1dm1n1str111on. 

3.2 SuttPtler. An org1nlzatlon that provldes a prod· 
ucl or a serv1ce ro a customer. 

NOTE 4 The 1uppli• ia 1ome1ine1 rererred lo as a 
··buo1n•u firal p•rly ... 

:u 1-.C:Ofttrac:tor. A supaller lo lhe serv1cn or· 
ganlullon m a contractual slluaUon. 

l.4 custom•r: The reciplent of a product or a ser· 
vice. 

NOTts 

5 A cuatomet mty be, for erample, lhe uUlmale con· 
1um9t', usar, bi9nelkiary or puch•~·- · 

8 A WltOIMt Is tonWtlrn.•, ,...,.,ed to H a "busln•H 
•eccwtd party". 

7 A Ct.11tomer may be • unil w1lhin I~ setvice org1n1z· 
alion 

3.S tffYfce: The results generated, by actrvltles al 
lhe interface belween lhe supplier and lhe cuslomer 
and by supplfer internal actM11et, to meel customer 
needs. 

1 · The ~ « the cus1Dm41r may be represent9d •I 
tl'le lnlwf.:e by per~I or llqUipnlent-

9 Cu•lom.w KllVUlea 11 lhe lnl ... f.C. w1lh IM suppher 
mey be e1 .. n11al 10 IM serv•ce d•llvery. 

1'1 tll!l1vPrv m u~e ni 101nortilP. crn11uct rn01v lorm o;t•! ni 
lf'C!' 4'f'fVU':C!' dC!'llVlll'fY 

• '. ~ ~ll!'""t" ,.,,"., ti'! """'""" .·•nn !""' '"""nulactur~ ind 
~ucc1y .º' !!'"q1alf! orooucl ' · ' 

- - -.· . ' . -
l.lf, servtc9 dellvtrv:.: ·i1·nse -'iUDPllP.r act1v1lles 
necessary la oro•mie the servu:e 

.. . -~'-. . " ' "·'. . 

3.7 quauÍY,': .. The.·lotalitV of réi1ures and characler· 
1i;t1cs af a oroducl or "-Crv1r.e lhal bear on 1111; ao11t1v 
10 s~11sfv, .sl"led ~r ·~olted _MP.eds: (ISO B4n· 

·~-; 3.";:.~:~~~~,¡i·v ~:I~~~: ~hP. ovP.·; .. ·~, Q~al;ly 1nlent1 ins and 
.... _; d1,rect1on ._ni ;m organ1zat1on as ,regareis quahly. as 
,,, 'formallv e)Core?;!lert by loo '""naqemenl (ISO 8402} 

::::-:.- ~-.'~ ·'.·'.~u•l:l~~-~anagement: Th;¡t asoecl ar l~e ove,r;¡ll 
, : managemenl funchon lhat determines and 1m 0 

plemenls thc quahly oohcy (ISO 8J02] 

J.'10 · qu111ty 1y111m: ThP. organlzational slruclure. 
resoons1b1lities. procedurPs. processet ""d re· 
sourcet ror 1mplement1ng qu111ty managemenl 
(ISO 8402] 

4 Ch•niclerl1tlc1 al ••rvlcas 

4.1 Servlce and servlce dellvery 
charact1rlsllcs 

The requiremen1$ ol a service· need to be cle"rlV 
dermed in lerms ol characterisllcs thal are observ· 
able and subjecl to customer evalualion. · 

The processes lhal dellver a servlce also need to 
be defined 1n terms of characterisl1cs thal may nol 
always be observable by lhe custom~r, bul d1reclly 
anect serv1ce performance. 

Bolh 1ypes el characterisllc neetl lo be capable el 
evatua11an by lhe service oroantzallon again~t cte· 
nned slantlmrds or aceeptablllty. 

A serv1ee or servlee delivery characterlslic may be 
quant1lal1ve (measurable) or qualilal1ve Ccompat• 
ablel. depf!ndinq on how 1l 1s evaluated and whether 
lhe evaluallon 1s done by the serv1ce organizalton 
or lhe cuslomer 

NOTE 12 "4any qual1t•t1ve th•racteris11c1 1ub1ee11v,.ly 
evalualtd by cusiomers ~'e c:.nd1dales lar quanf11a11ve 
measuremenl by lhe 1erv1ce or9an1zal1on. 

Examolu or characlerishcs lhal m1gh1 be spec1fi,.i1 
1n requ••emenl tlocumenls include 

- rac1hllu capac1ly. number cf oersonnel and 
quan11ty of malem1ls. 

- wa1l1n9 lime deltvery lime and process time-;, 
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hvg1ene, safely. re11ao1hty 3na securitv. 

- u•soons1vP.ness. access101htv ccunesv. cornlon 
aestnel!cs ol env1ronment. comcetence aeoP.nO· 
ab1llty. accuracy. comc1eteness. s1a1e of the an 
cred1bilitv ami erree11ve commumcauon 

4.2 Control of senlc• •nd 1enlce dellvery 
charact•rlsttcs 

In mo-st cases lhe control or serv1ce and 'iP.rv1ce de· 
hverv cnarac1er1s11cs can only be acn1eved hy 
conlrolting thft process lh~t dehven lhe service 
Process oerformance measurement and control arl? 
1nerefore essenltal 10 acn1eve and m~1ntam lhl! re· 
au1red 'ifHv1ce aualilv Wh1le remedia! act1on 1s 
some11mes l'IOH•ble during serv1ce delivery. 11 '' 
usu11lly not ooss1ble lo rely on final 1nsoec11on to tn· 
nuence serv•ce ouality at !he cuslomer interface 
where customer assessmenl or any nonconrorm11y 
is often 1mmedl1te. 

The nrv1ce delivery process may rangft from being 
highly mechanlted fas In a direcilydtalled teleohone 
call1 to one tnat 1s h1ghly oersonallzed l~s in ser· 
ll'ICH such H legal, med1cal or consultancyl The 
more definable the process. whelher by mechamz· 
auon or by detalled procedures. !he oreater the OP· 
ponumty 10 agply struclured ano d1scipllned qualirv 
system pnnc1ples. 

5 Quallty ayalem principie• 

5.1 Key •spects of • qu•llfy sy1tem 

Figure 2 lllustrates tnat the cuslomer is lhe focal 
po1nl of the three key aspects of a aualily syslem 11 
at10 1llustra1e1 lhal cuslomer salilfacl1on can only 
be anured when lhere is harmony of interacllon 
between lhe manaoemen1 respons1bilily, the per· 
sonnel and material resourcu and lhe Qualily sys· 
lem 11ruc1ure 

1.2.1 Cenenl 

M1n•oemen1 11 responistble for etlabll1hing a policy 
fer nrv1ce aua111v ancs cu1tomer sat11facticn Suc· 
cenful 1mplemenl11ton ot thi1 pahcy Is deoendenl 
upon. man•o•menl commllm•nt to !he devetopmenl 
1nd enecuve operaucn ora quahty system 

S.U • Q...illy pollcy 

The resDOns1bihlY for and comm1lmenl lo a quahty 
poUcy far lhe serv1ce organ1za11on belongs to lhe 
h1ghesl level of mmnagement Management iheuld 
de..-e-loo and document a quallty polir.y relalrng le 
lhe lollow1ng· 

ISO 9004·2:19911El 

- qraaP. ol 'iP.rv1ce 10 oe orov1ded. 

c11r-1,,-:P. "ra:in11:itu)n "! ·~:oiae ano .. n~u1at1on 1.-• 
~:.ia111v 

- 1Jo1et.t1vei; ·1nr "i~~•cP. o:.ia11i.· 

- :11oor?<tcn lo be aaooled 1n oursu11 of aua111y ce· 
;!!Cll'leS . 

- "lle ..,, comri:tnv oersonnP.I re'lpons1ble for 1m· 
ciemenhng In'! Ouahly llOilC'• 

'Aanagemenl shou1c ensure 1ttal lhe quahtv co11c"º , 
15 orcm111aated undP.rslood •.. 1mo1emenled 'tnO 
mainlained 

AQu ... 2 - Key Hp«t1 ola quallty sysl•m 

5.2.3 Quallty obfocttYH 

The ·reallzatlon of a quality pohcy reQuires the 
identmcalion of primary ooals ror es1abhsh1ng qual· 
llV ob1ectlves Primary goals snould 1nclude 

- cu11omer '5alisfaction cons1slenl w1lh ::ro· 
ress1onal slandards and elh1cs 

- continuous 1mprovemenl of lhe serv1ce: 

- g1v1nq cons1derahon to 1he requ1remen1s ol \O· 
ciely and the environment; 

- emc1P.ncy 1n orov1dmg the sP.rv1ce 

Managemenl should lnnslale lhe orimary goa1s 1r.10 
'1 sel of quahly ob1ecttves and ae11v1ties ::~al'T'tues 
ol these are 
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- ctear delinnton of c11stom11:r MP.f!OS wtth aooroori· 
~le auallly mP.asurPs 

- :Jrewoenllv~ :icl1on ano conrro1-; ro :ivo1d CU!iilOmPr 
01ssa11sfac11on· 

- 0011m1z1ng Qua111y-re1a1ed costs'.ror- th"é :required 
performance and grad~ of.s-:rv1ce~·· -

- crea11on of a collecll~-e ~o~rTHt~·ent to'·'quahl~-. ·: 
w1th1n lhe Hrv1ce or9an1za11on: ·.. · 

,:. ·<-.' 

- Conllnuous revr~w of serv1ce reQuireme'til~ anci 
,qchlevements lo ldenlify oppor1un1t1es far serv1ce 
QU111ily improvement: 

- prevenllon of adverse efTects by lhe serv1ce or· 
oan1za11on on soc1etv and lhe env1ronmen1. · · · 

5.2.4 Quaflty rff¡M)ntlblllty anc 1uthorfty 

To achieve lhe qualily ab¡er ''ª'· managemenl 
should establish a quallly syst -n s1ructure ror lhe 
effecuve conlrol. evaluallon and 1mprovemen1 of 
serv1ce quality lhroughout all srages of lhe prov1s1on 
of a Hrv1ce. 

Gener~I and specinc respons1bllily and aulhonly 
shoulc tJe eJit'pllcilly denned for .ali personnel whose 
acllvilies mnuence serv1ce Qulllly. Thls shoufd in· 
elude ensuring ef1ec11ve cus1omer1supplier relation· 
shlrc. al all lnlerf:ices w1lhtn. and ex1ernal to. lhe 
seN1· e organ1za11on The respons1bllily and oulh· 
orily det!ned should be cons1stenl w1lh lhe means 
and methods necessary for ach1eving seMce qual· 
ily. 

Senior managemenl should be respons1ble ror en· 
sunng lhal lhe requ1remen1s for a qu1hly system are 
developed. They should retain respons1bllity or des· 
ignale a managemenl represenlal1ve responsible for 
erHurtng thal the qu111ty sy1tem is Hllbltshed, au· 
d1ted. continually measured and rev1ewed for tm· 
prov•rrient. 

Whlle personnel wilh specllic designaled responsl· 
b1liliH can be inslrumenlal in the at11inmenl of 
qu1llly, 11 should be stresHd that it is not tnese 
person11el who cre11e quahly They are only pan of 
lhe quauty system The scope of lhe quallly system 
encampanes all of the funct1on1. and requires the 
1nvolvemen1. comm11ment ancr etrec1tve mterworkmo 
of all personnel in the serv1ce org1n1zat1on ro 
achreve conllnuous •morovement 

Management should prov1de ror formal oer1od1c and 
mdepenaent rev111w1 or lhe qu•lifY 1yslem 1n arder 
10 determine 1ls conllnuing su1labdt1y and effecuve
•en rn 1mplemen11no lhe qua11ry tK>llcy and ach1ev· 

·~q , ..... l'l'l:lhlv r>n/P.c!1v•oi; ='1'11cul~r ~mon1.;u: 

o;t10111r1 tlP. 01:1c•n en tnn nio~n ar rmnonun11v •:~r .m. 
prnvP.m~nt Tha •n·11~wo; o::nould t:P. c~rr1P.Q r.·.¡' n·. 
;¡pproprr;tfe '""''"l°'l?roi; ~r m~nilgem~nl or by ~cm. 
oetent. mdeoendP.nt perc;onru~I rePorrinq d1r1?c11;· to 
,o;en1or m;¡naoem111n1 · · 

-. Ma~·agem~nl '"'v1ew"i sliould cono;1sl ·- ot w~u: 
- 'ilructured ann comorenP.ns1ve P.va1uar1ons -ir-én-·· 

pass1ng , illl ~P.1ev:1nt _ 'iOUrces · et 1nfnrm;¡111 : 
~ncl~ding: · -

- _'Í.ndf~gs or ser..i~P. perfo·r~aM-~e._an'~1~·,,·, _,P. m·. 
· formation on lhe overa11 · eflecuveness . .Jnd ef· 

, · ~clency.- of·:_lh.e .. serv1ce · dellvery.·,·process 1r. 
. achleving ser:v1ce·· reQu1rAmenls ""ª cuslomP.r 
"ial1sf1cuon /!iiee 6 4 1: · '~·. · 

- , ri~d;~~~;j;;' i~l~·;~a~ :~Ü~í;·~ :~·~-.l~;·;i~ci·¡~menl~llt)n 
and efTec1iveness · or all. elemenls ol lhe 11U:1111y 
sy!ltem in meeting. slaled ob1er:11ves · for SPrv1r.ll! 

quallty{see.6.,~_41;':/,_. ;':-·· 

chañ·g~·;s ~:brOU"Qhr, "aboul·~- 'by~ ~é~:,·1eChnn100iP.'i 
qur1lily conceors. market t1lrateq1es and soc1.;tl n~ 
env1ronmen1a1 cond1l1ons: '"'- - · --

Obse~~-lfo~s. - con~l~~;~~S · 'a·~~. rec~mmeM~l1on'i 
reached as - a· resuu of a rev1ew · and ev~luallon 
shou/d be sutJm1lled In· documentary form hl m;¡ro¡. 
agement for necessary .acl1on 1n esMbllshmq -l riro· 
gramme far serv1ce quaruy •morovemf'!nls '': 

5.3 Personnel.and material resources 

5.3.1 Gener.I 

Management should orov1de ~í.ifliclent and ;¡ppro· 
prtate resourcu 10 lmprem~111 lhe quahly sr-srPm 
and achleve 1he qual/ty ob1ecllv1ts 

5.3.2 PeROftn•I 

S.3.2.1 Mottv•llon 

A mosl 1mcor1anl resource In any organr7al1cin oc 

that of lhe tndlYldual members of personnf!'I .~

volved. This 1s especial/y 1moartan1 '" a serv•cP 'lr 
ganrzauon where lhe behav1our and oerformrtnc" - 1 

indiv1dua1s direclly 1mpacrs on lhe quallly of 'S"'"'''" 

As a scur lo lhe mo11va11on, devetopmenl rnr•• 
mumcallon and oerformance of oersonnel mi'ln-"Q" 
menl should 

select per,onnel on lhe basis ol capatJ1l11~ •· 
•~lls"> deRned ¡ob specincal1ons: 

- oro1omte a wortt env1ronmenl lhitl fos1er'S P•• ,. 
lence anda secure work relallonsnro 
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- realrze 1ne coten11a1 of every memoer el IMI"! .,r. 
r.amza11on :w cons1s1ent c:eauvP. wnn1. rnPlnoo'i 
lna oooonumlres ror Qrearer m\tolV"ITIP.nl 

- ensure 1na1 · lhe lasks 10 De oé-rformea ~na lt> .. 
ob¡ec11ves lo t:Je achievea are unCP.rc;lood ·1n. 
c1urtmg now lhey affect Qua111Y: · 

, .. ' '· . '·' 
- see lhal all personrlei fe.el 1hi.t ·rhev naOJe .:an 1n. 

vo1vemen1 ana mfluence on lhe oua111v ol o;1H111rl'!. 
nrov1ded lo cus1omers: ,. · · · 

- PncoU·r~ge éon1r1~·Ui1on~:wh:ch nnn~-~C'f! nu_:tj;lv 
by g1v1ng . due recognillon .. and rew1trd. - fer . · 
ach1evemen1: 

- Denod1cally" ff'>se~~ ·lhff "Ía~iO~~·\,,;h;i:h ·-~01Ív:tlP. 
personnel lo ~rov1oe_Qualllv of !'lei:vicP.; 

•molemP.nl tilreer·plannmO and devél"namP.nl of 
personnel. · · · 

. - . 
-. '. 

establish olanned ac11ons rOr uodal1mi the sk1lls 
of personnel .. 

5.3.2.2 Tr•lnlng •nd dewelopment 

E"ducal1on brjngs awareMss of the_need ror change 
and prov1des lhe means wheret:Jy c;hanga · and de· 
velopment can be accomollshP.d 

lm"nrlanl P.IP.menrs 1n the developmenl ef riersnnnP.I 
1ncludP. ·· 

lr:tintng ell'MUlives in qualily managemenl . in· 
c/ud1ng quahly-relaled cos11 and evaluaflon ol 
lhe eOecl1vPness or lhe qualtly syslem: 

- lraining er personnel (lhls should not bA re· 
stncted to lhese solely concerned w11h 11Wlhly 
respons1b1l1l1es1; 

- educal1on of gersonnel on thA service eroan11. 
allon·s auahly pohcy. objec11ves and cnnr.epts ef 
customer sat11fact1on. 

- a Q 1Jahtv·awareness programme wh1ch mav •n· 
elude 1ns1rucl1on and tra1n1n9 cou1sP.s ror nP.w 
enlranls. ano period•c rehP.sher programme1 íor 
lnnger·o;ervmg pusonMI. 

- precedure, for soecdymo and vfl!rily1ng that pl'!r· 
sonnel have recerved su1lable tra1n1n9. 

- tr;uninq 1n precess cnnlrnl. dala collec11on =1nrt 
an.:11vs1s oroblern 1den11fica11on and ;maly111:1" 
co1r~ct1ve achon and 1morovemen1 team werk. 
1nq :tna cemm11nicat1on rne1hoos 

- lhf' need In asses'i c;1re1·,11y lhe oer,.onnPI r,.. 
'lllltPmP.nl'l lar lorrnal Q11a11r1ca11ons and 91vff <ID· 
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:Jroor1;i1e a•;custanr:e "'"º encour'1oemen1 "''"'r"' 
:-prnc;o;;uv 

'."'<11 n~• 1('1rm::inr:n f!V.!lllJ::lltOR t:f nP.•<=l'.IRr> .. , '": ,e. 
· •JP.s• 1n~•r t"l"'v•Hnomen1 nP.eas' ano no1~n11:t1 

5.3.2.3 · Comn-·•nlcation 

Serv•ce o'!rsonnP.I P.'iPec1~11 .. -11~os'? rJ•rP.cll .. · •nvn•·"'º 
111fh lhe c1111¡fomer. 11¡nould h;we ~aP.auare 1rnow•POC" 
.ind !ne fll!CeS!-1tV c;k1lls Ir r'.'lt"'!MIJf'IC;i'lflR • .,,..; 

c;nol//rt bP caoacl .. nf rnrm1na ~ n~1ur;i1 .... nr1< 1"'1',, 
acle ro 1nlerar:1 .inoronrralely w11n e111erna1 orc.1n1.::: 
:¡l1ons anC1 reore!-IPnlal1ves 10 orov1ae ;i 111rp1v -1n11' 

smooth running serv•ce. 

Tr-1m ar.t1Viliflls. "uch :i; ouahly 1morovomeri1 'n· 
rums. can t-e effoctive lor 1mprov1ng C'otnmunicallon 
t-P.IWeen Ol!t'lonnel :1nd can orev1ae an oooonun11v 
rnr sunoort•vP. gi\rt1r.1oai1on ana coooera11on m ~o••· 
1nQ nrnblP.m! 

RPgut.ir cnmmunicj:lllon w1th1n lhA serv1ce orQan1;. 
""º" should be a fealure .:ti r.11 lovels o' m11n.10P· 
n1enl ThP. ell'1Slence of an aooroo11a1e 1nlerm:tt1cn 
!'Vll¡fflm 1c; ;in P'lsenllal 1001 fer cammun1r.111nn 'ln.1 
far serv1cP. ooprallons. ihe ·melhoos al rommun•· 
rat1on mav tnCIUdP. 

managemenl briAfing•; 

- informr.hon Pwchanqe mt1elm9s 

- documenlP.rl inlorm:uinn 

' - 1nformr.hen technoleqy f;tcrlll/P.5 

5.l.3 M•l•rf•I reiources 

The material resources requ11eC1 fer serv1ce coer· 
;illons mav 1nclude 

'lerv1cP. prev1"1oning equ1oment and S1ores 

- operallonal needs. such as accemea;it1on oro. 
v1s1ons. tran!IDort and mformauon sys1ems 

- quahly•-""'leS!'menl l.1c111luts 1n•1ru,,.en1a110" 
=1nd cempuler software. 

- OpP.rahnnal and ler.hn1cal dncumPnlal1on 

5.4 Quallty syslem structure 

The ~erv1ce organ1z,111on "hould develop ec1 .. t-11sn 
aocumflnl 1molemP.nl and m;i1n1;11n a Quahly "v'51P.m 
.n ;: "Tu~an'I by wh1ch s1atea pohc1es ano ori1,,ch·,P'I 
for "prv1cn quahlv mav be accomollsneo Tt-n .,r.,.r • 
.'l!IOM-11 .. rNnfln1s ni ;i QU.llllv ,yslem -1re c1ai::-· 
11\ rl;iu,..- ~ 
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"'liP. nua111v 'iV'\lem P.•f?mP.nl'> o:ru')Ulrf t"P •pruclWP'? '"l 
.u;¡;rr:J/it:I"' :rnqnualP r.on1ml ;tntJ .:111;c;11r;rn,."! r..nr :: : 

.. r:P.r1111-,na1 nroce'i!le'i aff~r:trng c;P.r11r.P. cu;rr11" 

':'hP. QUalll!' o;yslem o;houla emonas1ze º' .. """"'•" 
::icuono; rnal .llYO•O lhe occurrP.nre of orohl,.mc; wnu" 
Mf i;:,crif1cmq lhe ;lb1hly 10 resoona to ano r.orrPrl 
f;u1ure'i should lhey occur 

5.4.2 Servtce quallty loop 

01111/lry !l\.·c;tem procP.dures should be eslablic;tiPrJ lo 
'JDec•fy lhe performance requiremenls lor all 5erv1re 
croccio;seo; 1ncludmg lhe lhree · ma1n orov1s1onmq 
orocessec; lmarkeling, design anrt s1trv1ce dellYP."YI 
Nhrch e<in be shown lo be operatmg 1n a serv1c_P 
11uahty 1oop as 1llus1ra1e11 ,,, ngure J · 

. ., 
o ''"~.rwnt~~----· 
D Stt•lrlll"OCHIM 

c:::J=::" .. 
C::J Itria---. 

.. ,,,. ": ~::111, "'' t:nr, .. -n ,o; 1111""" I'>•: "'" .. :''"'"""' • 

.. nar-11._ "''•;Pnl"r""I r~ lt>,.tn c•ri,..nc;11: ... ~ :i= •• ,,. •. ~: 

1~1tn"c ::ir1c;1nQ :r~,.1 H1oc:p .,., .. :ira '1'!1111'1 r,. ...... ·- • 
..,,.:itur,.c .'1n11·11 "'1n1r1¡itflP I') tnr11,.,. 111,,.1110 t"• 
:-rov,.,,.,.,,,c; n-'1mnr~ 

'111=1 .. tv .:i11r11111: í'I th¡:a 1mntt1m11nl:1hnn :: 
t11J>'lP.'it nf .111 n111nipn10: r,I lhp nu-111/\• o: 

':u-'l•lv fp,.tJh:trk o;r1011lt1 .-:tltn nP. ""l~h//t/1,.,-1 

hwn~n '"'"'.r.:lrl"1Q Pl1!1"1"nlc; in fh11 '1U-11•1v •non 

FlgUre l - Servlc• qualllv loop 
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5.4.3 Quallty docU"*"-Uon 1nd record• 

u.u--·-
All seMce elemenls. requ1rements and prov1s1ons 
incorporaled In lhe quallly syslem snould be defined 
and documented as pan or lhe serv1ce organ1z· 
airan s overall documenlal1on. Aporopt1ate quahly 
sy11em documenlafion mcludes lhe rollow1ng. 

a1 Qu1hty manual: Th!S should prov1de a de• 
<Jcnpt1on ol lhe qualily syslem as a permanenl 
reference 

11 1hould. conlaln 

- the ciuautv pollcv: 

lhe qu.imy objectlves: 

- the s1'rUctur~·-·or th9 organfzatlon.: 1ndUd1ng 
responslbililles; · · 

- a aes·~~D~lo~ ~r -,~. Q~~lily. sy~:I.~;~ 1~-~hJd1ng 
alf elemen1s 1nd prov1Sions lhal form part ol 
il:> "J>' - , 

- lhe qualily pracuces of the organizallon: 

- lhe structure and dislribulion or lhe quautv 
system documenration. 

b) Ouallty pl1n: Thls should describe lhe spec1nc 
QUality practices, resources and the sequence of 
act1v1Ues relevan! to a particular servlce. 

e) Procedures: These are wruten stalements whlch 
speciry lhe purpose and scope or actiYIUes in lhe 
servlce organizaUon lo mHt customer needs. 
They denne how the •dlvfUH are 10 be con
ducted. control!~ and recordad, 

Procedures should be agreed. be accesslbll!' lo 
pusonnet and understOOd by all !hose who 
1nlerface with thwir ooeratlon. 

di Ouallty record•~ Thele provlde lnformal/on 

- on lh• degree of achievemenl of the qurtlily 
objecuves; 

- on lhe level of cuslomer sat11fact1on ano d•s· 
sa11sfac11on wdh the serv1ce; 

- 1bou1 the results of the quahly syslem ror re· 
view and 1mprovemenl of the serv1ce; 

- fer analysis lo idenl1fy QUahly lrends. 

.. fer correcllve actlon and 1ls effecl!veness. 
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- on ;innroor1a1e suo.con1racrors oerformance 

- "" '"'" s1t.1lls ~no tra1ni,.a of oenonnel· 

- on comoe11hve co!"Darisons 

The auahly rP.cords Sh"oul~ ~e 

- Yenfied as val1d: 

- rP.ad1iy ·~ei.ríP.,_,a-bie.c 

- rerained .Í~r·~·:ri~~·;·gnared pe~,~~; . . . . . . 

pro
0

1ecied ."'from da~age, loss · a~d . deter10. 
rauon while 1n storage . . 

ManaqemP.Mt shou1d esrab11sh lhe pol1cy ror ~ccess 
to aua!•!Y rec~rds:'_ 

5.4.3.2 Oocumentlffon control 

--Aii d~C~~~-~tafion''sho~ld be legible. da1ecf finciud· 
ing rev1sion dates!: clear. read1ly 1dent1fiable =in11 
carry aulhorlzallon st11u1. · - ·. -

MethOds should be eslabllshed 10 conlrol lhe 1sSue. 
dlslribution and revtsion ar documenls. The me1hods 
should ensure lhat documenls are: 

- approved by authOrized personnel; 

- releatied and made available m the areas whP.re 
lhe informr.lion is needed; 

- underslood and acceptable 10 usen: 

revittwed fer any necessary rev1sion: 

removed when obsolele. 

lnlernal QUahly audils should be pertormed i::eru:>d· 
1cally lo verify lhe 1molemenlalion ano effect•Yl'nen 
of the Qual1ty system and adherente to lhe serv1ce 
specincal1on (see 6 2 l). lhe serv1ce dehvery i;oei:•
fic•hon ('lee 6 2.41 and lhe auahly r:ontrol so1>c1fi
cat1on (see 6 2 5) 

lnlernal Quahly r.ud1!1 should be planned. oer1~,.,.,.d 
and recorded in accordance w11h documPnl•'1 r.ro· 
cedures by compelen! personnel who .vf!' '"'1"" 
penden! or lhe spec1fic achv111es or are;t~ '"'"'"g 
aud1ted. 

Aud1t find1n9!I should be documented and 5:.JO_,,,,,.., 
ro senior mana9emen1 Man1oemen1 resoon~,,..,. '"'r 
lhe ac11v1ly betnq aud1led should '"""' irl' ~ ,, 
necessary and aoprocnate correc11ve ac110"• 10~ 

taken 1n respecl or lhe auct1f findmgs 

- • 1 
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1mo1eml!nl.11,cn and eflf!Cl1vP.ness of corrP.clr.~ ~,.. 
110.ns '~S1H11nq 1~om orevious '1U01ls ,i;~ou1a n~ ~<;· 

<'\-P.Sseo 

NOTE 13 $0 !0011·1 I'\ recommended for. furÚier ,,,: 
lormal•an and gu~aance cm qua~1ty aua111 · · 

'., -.·._··:.; .. ·-. 
5.5 Interface ~iÍh c~-sio~ers 

S.S.1 -General . 

Manaqem·e~t ~h0u1d · ;;1~b11~h,. erf~~-t~v~· _ ,O.teraci;on 
between customers and,the. servcce organizatton·s 
oersonneL~ This_ is ·crucial 1o )he -~uahly _-c;:if serv1ce 

perce~ved,_ ~~- ~h~ -~-~~'.;S:~S~:.:·J·i:'.\-- :;: \· >- '.~: :/ .. 
Managemenl can mnuence th1s:perceptlon.by ere· 
atino an aoproanl!.te.1msge based'on .1he reallty'of 
actions laken ro meet customer needs ':- Thio; 1nia9e. 
prese~ted_by peÍ'sonnel al all levels,haS:a prrmary 
enecl on 1he serv1ce organization·s relalionshlp wtlh 
1he customer., 1 :-,.. ;.> ··;·,~\,~ :~ -·;/'.- 1 -~· 

Per~o~~~i · V.:,t'h di~~~,.; i~S1a·~~·~\~~;~-~1 :··~:~~'; ~·n:·¡;n,, 
t)Or1af\t sourée ot in(orma11on.for ~he ongoing qualily 
1mprovemen1 : o roce H.· Manaqement ~-shoutd regu .. 
larly rev1ew -the methads' used far promolino con· 
tacts ~1lh customers." 1 - • 

. ' ' 

5.5.2 Communl~•tl~~ w~;~ custom•r11 

Commu01cat1on w;lh éusl~m~rs·involves listemng lo 
them and keeptng lhem. informed. Oifficull1es 1n 
commun1ca11on or inleraclions Vrftlh. customers. in .. 
clud1ng interna! cuslomers. should be g111en orompl 
auentian. These difficullles provlde impartant tnfar .. 
m .. tion on areas tor 1morovements In Uie serv•ce 
t1el1very process ERect1ve commun1ca1ion wi\h cus .. 
1omers tnvolves· 

- descrrbmg lhe nrvice, 1ts scope. 115 avadabihty 
anti timelmess of delfvery: 

- s.taUng how fnuch the service v.111 cost: 

- ekplaming ltU! 1n1erretationsh1ps between Ht· 
vice. deltvery and cos.1; 

- evota1n1ng lo customef!. the e1'ect of any prob· 
1erns. and how they w111 be resolved. should 1nev 
anu: 

- ensur1nq lha' CU'Stomer'i are aware or lhe con~ 
1r1ou11on they can rnake 10 serv1ce qua111y: 

- prov1dmg aoeauate and readtly access1ble fac1lt· 
t1es Cor eflecuve tommun1cauon: 

de1erm1ning lhe relat1onsh1p between lhe nrv1ce 
oltered ano lhe real needs ol the cus.1omer 

'"'1P. i:ustom~rc; 1vm:ermnr: ¡f c1:- .. 1•c~ -;;·~.1hlv 1c "'t· 
1uira1 ~fl""' ~lir~!ta!l crmm11n1C-'!H'l" w•!n !t:" -.~rv1i:~ 
'lrQ:tmloihon ' CJP.ro;onn~I :ino fac1111u~o; 

~tOTE u Commun1r:~1ron ..,11t-, 11"'! custome'~ ...-rll he 
t1.dverse1y .1H!!:i:led b\I inl'trtettuat~ re.,ourr.es 

8 Oumllly syetem operallonal eleme"IS 

6.1 Marketing process 

6.1.1 Ouallry In market research and analvsls. 

A rP.soons1b1hlv of markPt1nQ is to detemune :.nn 
oromo1e !he f1eed ~nd aemand Cor a 5el'V"IC'! U!ieful 
aoaroaches rnclude survP.ys and m1erv1ews lor B\P 
collechon of markel 1níormat1on 

Managernenr should establ1sh procedures for Dl<ln· 
ncng anu tmolemenhng market act1v1hes ElemP.nts 
.nsoc1aled w1lh auahly 1n markel!ng snould include 

- lhe e!.labhshmenl or customer '"'!~d'J and e"aP.~· 
laltons. relevant lo the serv1ce ollered le g r.on· 
sumer ta5tes. grade of serv1ce aná reho:¡b1111v 
e)tpected av;ulabílity uoslaled e.woectallon'i or 
bíases hP.ld by CU!!llomers1. 

- complemenlary servrces. 

- compehtor acti.,,·ihes ;¡nd performances. 

rev1ew ot leg1slallon te g. heallh, safety and en· 
vcronmen1an and relevanr naltonal and mter· 
na1tonal 51andards and codes. 

- analysls and rev1ew or customer requ1teme,,1s 
servtce da,a ano con1rat:i 1nformat1on 1na1 l'l~S 
been cotletted /relevani -summar1es of lhe ~n;1. 
ly-,ed d<ila should be ,...,mmunieateCI lo tne de~ 
'S1gn and serv1ee del/ver oersonnel); 

- tonsultation wllh ali at tc1ed serv1ce argan1z. 
alion funct1on'i lo confir• 'he4r comm11ment :tnd 
abthly 10 meet -seN1ce quallly requ11emen1s 

- ongo1ng research to e-wam1ne chang1ng m~rloel 
needs n~w technology ano the rmpa" of com· 
pehtton: 

- tne acu1hca11on ot quahty control 

l. 1.2 Suppller obtfgaUons 

Suppher obliqa11on~ lo cu11omers may De ewcr"s~.-.~ 
1n an ""011c1I or 1mPl•Cil m;tnner bf!tween ttll!' !t''"' r;a 
oroanizahcn ::tno 1ts e:ustomers E•chc1t '!.uppl1P.r ~o· 
hqalioM 'SUCt'I as warranl1e~ should be adea11a1a1.
áocum1!r1led P"':)' to oubhcahon 1ne doeuml!!''11ert 
obhgat1on! Shouh'i b~ re111eweo fer con,1slenq 11111n 
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- relaled Qua111v documenta11on; 

·- o;uoo11er caoat>11itv: 

- re1evant regu'/alory and 1~Qa1 reQU1remen1s 

These-~011ga11~ns ~·hoül~ 'be. ~eiere'nce~ ·;n lhe ser··· 
vice onef (see 6 t.3) errecl1ve liaison w1lh customers 
is especrally 1mpot1anl when suppher· oohgal1ons 
are formally. definea. <~· · · · · · 

&. ,.3 . sen1ce brle_f '.°' 

Once a de~ls1o~··h~~-·b~en made.'fó orrt!r" ~ se'rV1ce. 
the resulls of the markel research; analys1s ·and lhe 
agreed suPplier obllóatlons should be incorporared 
into a service brief:Thls brief defines the cuslomers· 
needs and the· rel1ted serv1ce organtzatlon ·s capa· 
bllitles as a sel of reQufrements and lns1ruct1ons lhal 
form lhe basts fer the deslgn of a serv1ce. 

li.1.4 S4H"tfce men1QH'l•nl 

Prtor 10 the developmenl of a service, managemenl 
should estabhsh procedures for plannlng. organ1z1ng 
and implemen11ng the launch of lhe servrce and. 
where 11pplic11ble, lts eventual wlthdrawitl. 

Managemenl responslbllilies should lnclude ensur· 
lng th1t all necessary resources. facilllles and lech· 
nical suppor1s are ava1lable againsl the planned 
t1mescales for each process conlribul1ng lo lhe ser· 
vice launch. 

lncluded In lhls planning ahould be a respanslbllUy 
fer ensuring that service requiremenls and serv1ce 
delivery requíremenls each conlain explicil pro· 
v11ion fer safely aspect1, potenllal li•bllUies and ao· 
proDriale means lo mlnimize riskl lo personnel, 
cus1omers and the environmenl. 

8.1.5 Qu•lltr In edwertlslng 

Any adver11sement of a Hrv1ce should renecl lhe 
servlce SDeclficatlon and take accounl or the cus· 
lomen' perceJJUon ar the Qualily or serv1ce provlded. 
The markellng runclion should reco0n1ze lhe llabililY 
r1sks and financia! 1mphcat1ons or oner1ng exagger· 
ated or unsubslanl!aled cla1ms fer a serv1ce. 

6.2 OuJgn proceu 

1.2.1 C•n•r•I 

The process ol des19n1ng a serv1ce 1nvoJves con· 
ver1tng lhe serv1ce brief (see 6 t 3) 1nto spec1n· 
callons fer both lhe nrv1ce and 1ls delivery and 
conlrol. wh1le reRecting the organ1za1ton s opllons 
(1 e a1ms. po11c1es anCI coslsl 
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-~H! '!@rvice o;oec1fic~uion dP.flnes !he serv•ce 'º b~ 
:irov1aed wnP.reas tRP. serv1ce aehvery soec1fic<ll1on 
'1P.finP.s '"'" m'"""~ ~nd me1hods useCI 10 dP.UVP' tMP. 
~erv1ce Thll!' auar11v control soec1ficallon oerines !Me 
nrocedures for evalualinQ and controll1ng lh'! ser· 
vice ana serv1ce aehvery cnarac1er1s11cs 

, Ce51gn of lhe service soec1ficalion. lhe SP.rv1ce de· 
hvery soec1ficallon and auahly control s1Jec11ícat1on 
are in!erdeoendent and tnleracr 1nrouanou1 IMP. de· 
s1qn proccss tlow cnans are a use1U1 mPltioa 10 
dec11ct ~U ~c11v1lu~s. rel~honsn•ps and 1n1eraeoen· 
dences 

The orinr:1ptes of auallly conlrol '5hould b~ :'lr.Dlled 
lo 1he des1gn process 11self. 

6.2.2 DHlgn rHpon1lblllflH 

Management should ass1gn respons1b1hltes ror ser· 
vice design and ensure lhat all those who conlribute 
lo lhe deslgn are aware of lhelr resDons1b1/lhes for 
achieving serv1ce quallty. The preven110'1 of serv1ce 
defects al lhfs slage 1s less coslly IMn correc11en 
during serv1ce delivery. 

Oe11gn respansib11illes should lnclude· 

planning, preparallon, valldallon. malnlenance 
and control of lhe servlce spec1nca1ton (see 
6 2.3), lhe serv1ce delivery spec1nca11on 1see 
6.2.4) and !he quallty control spec1ncat1on lsee 
6.2.SJ. 

- spec1fylng products and services lo be procurP.d 
far the serv1ce delivery process {see 6 2 4 3): 

- implementing deslgn reviews far each phase of 
the serv1ce des19n {see 6 2.6); 

validating lhat lhe 'lervice delivery orocess. a, 
1mplemen1ed. mHIS lhe sarv1ce brief requ1re· 
ments (see 6 2 7), 

UDdallng the servfce so&clncallon, the serv1ce 
dellvery spec1ncation and the Quahly control 
specmcation In response 10 feedback or olher 
externa! s11muli, when necessary (see 6 2.8). 

During deslgn or lhe service spectncallon. lhe ser•_ 
vice dehvery spec1fica11on and lhe Quallty control 
spec1fic111on. 11 is 1mponan1 10· 

plan far var1a11ons in lhe serv1ce demand. 

carry oul an 1nalys1s lo anliclpale the e'fecls of 
ooss1ble syslemal1c and random f;ulures ana 
&lso urv1ce fa1lure aspects beyond the suo·. 
pher s control. 

develop contlngency plans ror lhe serv1ce 

' 
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9.2.l s.mc. 1peclftcallon 

The serv1ce 9pec1ficahon should conta1n a comp11•te 
and orecrse staiement or :ne serv1ce lo De prov•oea 
•rlCIUdmg: 

- a clear detcriplion of lhe serv1ce character1s11cs 
su,Dject to cu11omer ev11ua11on lsee 3 4l: 

a standard of acceolab11ity for each seivrce 
charactar1stic 

1.2.4 Senlc• deflnry apeclflcatton 

1.2.c.t ~' 

The servlce dellvery spec1fic.,t1on should contam 
serv1ce dellvery procedures de -:r1blng the melhods 
to be used In the service dehve ?rocen. 1nc1udmg: 

a clear descrtpllon of :ne service dellvery 
characten1t1cs that direclly affect serv1ce per· 
rormance (see •.1): 

a 11and1rd of 1ccept1b1Uty for each serv1ce de· 
livery ctlaracteristic: 

resource requlremen11 detailfng the lype and 
QUanlity of equ1pmen1 and fac1hlies necessary ro 
rulfil lhe serv1ce spec1nc1t1on: 

- number and skllls of personnel requrred; 

reliance on sub-contractors ror purchased prod· 
ucl1 and 11rv1cH. 

The servlce dellvery specincallon should falce ac· 
counl of the aims. policles and cap1b1hlies of the 
servlce or91n1zatlon. a1 well as any health, safety. 
env1ronmental or other legal requiremen1s 

U.4.2 s-. RMW<T .....-

Detlgn of th• ••Mee d•ltvery proces1 m:iiv useruny 
.,. achieved by sub·dMdlno the pmce11 mio separ· 
•le wotk phHH supPOfted by procedures descnb• 
.1g lhe 1cUv1lles mvolved al each phase. Particular 

1nentton ~hould b1 g1ven 10 lhe interfaces between 
Hp1r11e work phHH. Examples of work phases 
involved in serv1ces are: 

- prov•d1n9 information aboul Hrv•ces orrered lo 
customers: 

- l1k1ng the arder: 

·e1t1bll1t'11ng prov111ons far the serv1ce and dehv· 
ering the serv1ce: 

- b1lhng and colleclmg charges far the '5erv1ce 

:IP.1.J•''"ª now r.n~ni; 01 1'1P. 'iP.r11CP. aP.l•vP.rv crcc~so; 
-:;m ~ss1o;11n l':'tS surJ.0111s1on : 

"40TE 15 , . ;¡,., conlent <IDDroou .. 1e o•der <1nd ce"'o•efe· 
ness ol wor11 on•ses m•y vuy accord1ng 10 1ne lvpe ol 
'1etv11:e involved · 

6.2.4.3 Quallty In procurem•nt 

Purchased oroducts and services m~y be cr1f1ca1 in 
lhe qual!ly. casi. erl'iciency and saíely or lhe serv•cP.s 
supplled by a serv1ce organ12alion Procuremen1 of 
producls and serv1ces should be g1ven lhe same 
level of olann1ng, control and ver10catlon as thP. 
olher infernal ;ac1iv1t1es. The serv1ce organizallon 
should eslabllsh a worklng relallonsh1p w1th 'iUD· 
conlraclors. includlng feedback. In lh1s wav a pro· 
gramme or confinumg qualily imorovemenls can tlP. 
supported and quallly d•"outes avord'ed or sellled 
11u1ckly 

Procw'!ment requ1rement!'> should rnclude _ a!i ~ 
m1n1mum: 

- ._ purchase orders, whelher sel out as descr1Pt1ons. 
. or spe.ciOcalion1: -

selecllon of qualined sub-con1rac1ors: 

agreement on quality requ1reme~ts and qua.lily 
assurance req'Uiremen1s; 

agreemenl an quality assurance and verification 
melhods: · 

prov1s~on for settrement or qualil~. disputes: 

incoming product and SP.rvice conlrols; 

lncom1ng product and nrv1ce quahly records 

In selecJlng 1 sub-conlra:lor, the serv1ce oroan1l· 
atlon 1hould contlder: 

- on·slle auessment and ev11uatlon al lhe sub· 
contraclor"s caoabilily andtor quallly isystem ~I· 
ement~ needed lar quallty assurance; 

evaluat1on of sub-con1rac1or·is samoies. 

out history wilh the selected sub·contractor ,d 
similar suo·contraclors: 

lesl resuus el similar sub·conlractoris: 

- e•oerfence of olher users 

NOTE IS 11 il rttommf'nd@d thal IS'J 9001 ISO 90'12 <:'"' 

ISO 9003. '" •poropr1a1e. be useá wt\ .. n purcha•m9 or..,r: 
ucll or 1•rv•c•1 
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11.2.4.4 Suppller·provtded equlpmenl to c11s1omers 
lor Hrnc• •nd semce dellwery 

7hA t;~rv1ce oraamzallcn should. e.,o;ure lt'"' whr.n 
P.QUIPment 1~ PfO\llOed lcr use by rt cuc;1cm1?r. 1~15 
equ•Dmenl is suilahle lar 1ts purpoo;e. <1nd lh:1f 1,1ml• 
ten 1ns1ruc1ton'i are 01ven. as reQutred .. for 11s use 

1.2.•.s Servlc• ld•nllflcaUon and traceablllly 

Whf!re aoc:irooriate. lhe serv1ce on;ii'lmZaflon shou111 
iden11ly and rP.cord lhe scurce of anv c:iroaur.t or 
serv1ce thal forms par1 of the serv1ce orov1ded. 1n• 
cluding personal resoons1b11ity rcr ver1ficat1on <tnd 
fer olher servace acl1ons lhroughout lhe servrce dP.• 
hvery process 10 ensure lraceah11ily in casP.s or 
nonconform1ly, cuslomer complamt and hab1hly 

11.2.•.l!I H•ndllftfl, storaoe. peell:•crlng, dellvery •nd 
protec:Hon ol customers' posHHlons 

The service orgamzauon should eslabllsh P.ffecl1ve 
conlrols for th" handling, storage, packaging, deliv· 
ery and pro1eclion or cusiomers' posses"ions whlch 
lhe !llerv1ce organ1za11on 1s respon!\1ble far. or comes 
lnlo conlacr w1th. dunng lhP dehvery or lhP. serv1ce 

1.2.5 Qullty contra! specinc•llon 

Ou,11llly con1rol should be dftslgned fls an inleQr"tl 
part of !he nrv1ce processes: marketing, des1gn and 
servtcn delivery Thfl sp.,clfü:allon develnpP.d ror 
qualily control should enaale the enec11ve control of 
uch serv1ce procP.ss to ensure lhal lhe service 
consislenlly sal1sl1es lhe serv1ce spec1rtcalion '1nd 
lhe r.uslomer 

The de11gn ar quaflly control lnvolves'. 

- irlenllfyinQ the key activ1Ue1 in. eAch prncen 
wh1ch have a srgn1fican1 innuence on lhP IPRCI• 
ned service;. 

- analyslng the kéy actlvllles 10 selecl those 
characterisllc1 whoae meHuremenl and control 
wlll ensure serv1ce qu1Uty; 

- definlng methods for evalualing lhe selecled 
t:haraclerisl1r.s: 

- est11blish1ng the means lo lnnuence or con1rol 
lhe characterislics wuhu1 spec1fled hm11s. 

The appllcallon of Quahty control principies to lhP. 
tMv1ce delivftry pror.ess is illustraled '" lhP. ret· 
1aur11nt serv1ce e"ll'amDle shcrwn below 

111l A kt~ acl1v11y to be 1dentified m a rest~uranl 
serv1ce would be lhe preparallon of a meal and 
111 1rrec1 on lhe hmellne11 or lhe meal be1nQ 
served to a cuslomer 

ISO. 901M·2: 1991 (El 

~' :. ~ ~.1rrtr11:irii:;11c -:1 , .. ,. lC:-l1v1lv '""'lt11t1nQ 
.. ,,.~c::11rl""'mflnl ·11nt11rl t'n ,,._.,, '"nf! 1'1"-P.11 ,., prr:. 

:::.1r"! '""" 1nqr,..,1fl!nfo; tnr :t '""-"' 

.:. ...,eoth!"lr1 1.,, n11111~11,.o :'"os '=":u.:icte~·c::t•c .'.ouin 
:-e ir::imnte C"ler. ... i; or !he 1unP. 1,11Cf!r'I ,,., orP.oarP 
~nd ir:r.rve a meal 

:11 The errectivr. deoroymP.nl or stalf and m~temus 
Nould ,.n•uire th.:it lhe- 'ier'11r.e charac1.,.r•i;11c of 
llmP.l1n, .. ;._ w.:io; n1.1tn!A1nPn wllhin 1lo; c:net:1hert 
hm11.-. · , -

6.2.6 . DHIQn revlew 

Ar lhe co~C;us1oñ or ""~n -~~~-~~: ~r,lh~ desi~~ ·or ~ 
serv1ce,, a form::tl documenlea _rev1e~ of lhe .d'?Stgn 
~~:~/'s.:.~h-~'!!~-.. ~" .,~~,,~~d :0111_· ag;uni;t !he, !ierv1ce 

r"t~e de~;·g;, :~~·~·~ ~;·\_~~,:~;,d oh~ach ~h·ase stlou•d 
be· rev1ewed so lhat 11 is cons1slenl wllh: and can 

·. SAlisl'y_ lhe requlremenls of:-' · · · 

·~'1:í1~~~·:,¡~ -:i"~;~ ·-,·~;.~e "-~:~ec1nc8tion per11un1nq to 
-º~ customer neea'i and s"llsla~11on: 

- i.1!~-~··- ·'" ;·~e sei~1r.e delivery spec1ficat1on per-
lau:'lng to lhe serv1ce requtrements: 

- 1lem11; in lhP. Qualily conlrol spec1fical1on certain· 
ing _In lhit control or sArv1ce pror.e'ises 

Partir1pi"1nls .. •" ear.h des1gn review should inr.luc1o 
rP.pre5enlatlves ol :111 the funchons anectmg serv•ce 
qualily appropr1ale lo lhe phase being rev1ewed 
The design rP.v1ew should ident1fy and anl1c1pale 
problem arus and inadequacres and inlliale 11ct1on11 
lo ensurP thal· 

lhe con1plr.tf! servir.e snec1ncallon and serv•ce 
dellvery SDPC1rir.i'lllon rnef!I custnmer reQutre• 
ments. 

the Quality conlrol spec1rica11on is adeoualP. lo 
• provtde accurate lnformahon aboul the QUahly or 
serv1ce delivered 

6.2.7 ·vaUdaUon ot the sarvlce .. servlce dellvery and 
qu.llty conlrol 1peclflc1Uon s 

tlew and mocJ1fied '!lifl!rv•r.es and ltteir sen.·•re 1'1•!hv· 
ery procPtse!I> !>hould undergo v;¡hdahon 10 Pn~urP 
lhlll lhey arP íully dfltVP.loped and lhal lhr. sia•v1ce 
meets lhP. nl'!ed! ot cuslotn1Hs under anhc•nA'~ª ~nd 
advenP. rond111ons Vahda11on o;nould b~ dPl11""1Prt 
f'Jlanned ~nd comololed prior lo serv1ce unClf"mPn• 
tal1un Thl'! ,e'!>ulls 'Should bP documP.offld 

Prior lo llH'! 1n111al deh\liorv of a '5et"'11ce lhe ll'.'lllf'l,°''"rJ 

'ShOuld t\P rpv1eweo To cnnri1m 

,, 
........ 
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- •h9 i;erv1ce is cons1'Ji1enl w1!h cui;tomP.r r~1u1rP.· 
men1s: 

- lhe serv1ce Ol!llVP.I"'( .P'C?cess 1s comolele: 

- resources are ava11ab1e 10 meel lhe serv1ce ohfi· 
ga11on1. pan1cularly nu1lerials and personnel 

.· :'. -. ' ' 

- lhar agol1cable ·cedes of ·praclice. standards. 
drawings and soec1nca11ons are sa11sfied· 

- 1nr~ .. ma1lon 10 cuslomers in lhP. use ol the SPt· 
vice 1s ava1lable 

Per1od1c revalidal1on should be oerformen lo ensure 
lhAI the serv1ce conltnues lo meel the nP.eds of lhe 
cusron-"Jr and conrorms ro lhe serv1ce soec1ficatlon, 
and to •dent1ty potenflal improvemen1s in !he pro
v1s1on and control ot the serv1ce 

Reval1d;Uion should be a pfanned and documenled 
achvily. and should include con11dera11ons of aclual 
neld exper1ence. 1mp11c1 of modlnca11ons m the ser· 
vice and processes. impac1 or personnel changes. 
adequacy of procedure11. insrructrons. guides ;rnd 
proposed mod1ficat1ons 

11.2.1 OHJgn change control 

The sP.rvice soec1ficar1on. service delivery 'Jpecifi· 
caUon and quahly control specitlcal1on are the basic 
reference documenrs for the servtce and should not 
b11 rhanged wllhoul dUe cause and consfderat1on 

The ob\ect1Ye of de11gn , ange conrrol l1 10 dotu· 
ment ana mana9e chitr •'1 ln requJremenls and 
Drocedures. aner lhe 1n1ua. spec1nca11ons have bfl!en 
aulhorized and 1mp/emenled Th1s control should 
ensure lhat: 

- the need for change 1s ldenl!Red. venned and 
subm11ted ror analysis and redes1gn of lhe por· 
t1on or the serv1ce arrected: 

- changes to lhe specmcallons are properly 
planned. documenled. aoproved. implernenred 
and r•corded. 

- representalrves of all funct1ons arrected by ~ 
ch1nge part1c1pate in 1ls delerm1na11on and ao· 
prove the change. 

- !he 1moac1s or chanoes áre evalualed la ensure 
lhey prOduce lhe expecl•d resull 1nd do nol de· 
grade lhe QUalily Of !Cll'YIClt; 

- custorners are informed when des1on chanqes 
wdl "' •el serv1ce charac1errs11cs and perform• 
::anee 

6.3 Service dellvery process 

6.J.1 General 

l.,1::tM.:tgP.m,.nl ,11;houir1 ·::t~o;1qn uu~c1íic ''!!'=Dons1b1hl1,.o; 
to All nP.r!Connel 1mnlr.mP.nl/ng lhft '9rv•ce ·a,.ltvP.rv 
nrocPc;-.· inch!rt1rig· c~1,,n11Pr .. A~5P.sc;:nP.n1_ ;an- cu't· 
lnmP.r _.:tcc;P.ssmAnl -. · 

Thl'! prn~·111;1on ~t ·~ 1:·,.,~1~r. lo: ~u•:.tr>m.,ro; P.nia, 

·• ·1dherenc~~:·¡~:: lh·~ .~re~~;,h~·d:.o;P.r~:c~ ÍfP.hvP.rV 
c;pP.c1fic.;11ion'· ·. · · 

- mon11~~1ng 1h.,1 lh~ o;P.r~·;r:'~ "PP.c.1r1c~11nn 1s mPI · 

- ~d111.rm9 lh~~m~•:~·~~;inn;~••;1Óns oc~"' 
6.3.2 :: s~pp·u~r·í ,.,~-~~¡;:.~~··~ ~~~1c.-~~.11rv'. -

Qu~l;¡.v_·~~~-/;~r~~~~I~·:¡~~~~:;~:~··.·.~:;~~-;~;. pa~ ~~~ .lhP _.: 

onerAhnn ot_lhP.·c¡erv1cP. dclivery 11rocess _Thi' in· 
c1udes \~·-

measu.~.!men·í ;a,,d VP.-ílricai10~ Ot ·uie ke·y· nroépsc; 
'acllv1ties lo ;aYoid unr1es1rable lrends, and cus· 
lo".'1P.r ,dissa11st.1cl1on; · 

.· ·-
selr in11Jpecl1on hy service delivery ¡:iersonnel ;a.; 
an inleg_~~l_D-1~ nf lh_P. procr.ss mf'ilSuremenls. 

a nn0tl cupp/lpr 'l'JSessmPnl o11 lhe 1nterf~ce w1Jh 
lhe cuslom~r lo prov1de ~ suf,p11er pe1!;pec11ve -º' lhe flllAlily º' llAIVICe d'!liVP.red. 

1.3.3 Cu1tomer'1 HIHtment of servlce quallty 

Cuslomer a!l~ecsment is lhe 111t1malo tnP.asure of 
lt"e Qualllv of ;a cerv1ce CuslornPr re<1c1to,, mav OP. 
1mmed1AIP.. or 11 n1;ay be delRYed ., nrl relrosDecl1VP 
ORP.n sub1ecllve ev<llu<tflon w1ll be lhe so/e faclor '" 
a customer" Rssessmenf or lh" SfHv1ce nrov1dP.C1 
Cuslomer, Sf!•dom volunlf~er the1r ascessmenl ni 
SflrY1ce quahly lo lhe service or9anlzal1on Oiss1111ls· 
t1ed cusromers oRfln ce111• lo use or r>urchase ser· 
vices w1lhoul q1vrn11 nolrce lhat would perm11 
correct1ve acl1nn lo bP. 1i:tkP.n Rehi:tnce on cu'JIOmPr 
complaints .111 R mf!asure ni cusromer sa11sfact1on 
can le111d lo m1slflM1ng concl11s1ons. 

NOTE 17 Cu11om~r uhtfachon should be con1111en1 
wlfh lhe profe!l"Onal SIAnd-'trd• aind nth1CS ol lhe 'ervu:e 
01Cfln1~at1on 

Serv1ce or9an1za11~ns should 1ns111u1e ª" ongo•nQ 
assessmenl and meuuremen1 or customer '""'" 
f-1cllon These .usest1menls snould seek pos11i11~ ;at1 
well as MP.Q31lve re.:tc11ons and lhe1r hkely etrPCI nn 
future bus•nttSS 

Th" .,.v::a1w.i1nn ol c-11.iornP.r S-"ll'lf~cflon •nould lnr111: 
"" 111"! P.•lent In NR1ch lhl!' sef'\'1ce briel "º'"r111. 
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ca11ons ano !he serv1ce delivery_pror.ess meel u ... 
cu~romer neeas A serv1ce orqamzal1on otten lh1nks _ 
lhal 1t 111 suoa1y1ng a qooa serv1ce nut lh'! cusromPr 
rnav nol aqree. ina1ca11ng inaaequare soec1flca110M 
processe,s or meas.ur~s .. 

A· comoarison- St1Óuld- bé :'m-adt! of lhe cus1omer s 
r1ssessmen1 w1th the suapller s .own perceot1on anti 
assissmenl ot the- service orov1ded lo 'evaluate lh.P. 
compal1bihty of lhe 1wo quallly measures and any 
need ror approorrate act1on for · serv1ce qua111y •m· 
orovement 

1.3.C Servtce tlltu• 

The status of lhe work done at each phase of !he 
serv1ce dellvety process should b'? recorded lo 
1denUry lhe ach1evemen1 or !he serv1ce spec1nca11on 
and cuslomer sallsfactron 

8.3.5 Correcttn Ktlaft for nonconformlng HrvlcH 

ldenllncat1on and reoort1ng or nonconrorming ser. 
v1ce1 il lhe duly and respon11blhty of each Individual 
In the serv1ce organtnllon. Every effort should be 
made lo 1den11ty patenllal Hrvice nonconrormtlles 
befare cus1omer1 are alTecled. Resoons1blUUes and 
aulhority far correctlve action should be deítned in 
lhe quallty syslem 

1.3.5.2 ld•nllflc•Uon af noncanformity •nd 
carr9Ctlwe •cllon 

When a nonconform1ty 1s delecled. action should be 
laken to record. analyse 1nd corree! 11. Frequenlly 
there w111 be two sl1ges ol correcflve acuon: nrst. 
an 1mmed1a1e pos111ve act1on lo satisfy lhe needs or 
lhe cuslomer: second. an evaluallon of lhfl root 
cause or the nonconform11y lo delermme any 
necessary 1onger·lerm correcl1ve acuon lo prevenl 
recurrence ol tne problern 

Longer-lerm correcltve 1clion should be approprir1le 
lo the magnllude and enecl of lhe problom When 
lmplemenled. !he correcllve ac11ons should be 
monuored lo ensure lhey are enecuve 

5.3.5 M11suramtnt 1y111m control 

Procedures should be eslabhshed to momlor and 
ma1nta1n !he svs1em used ror serv1ce measurement 
The- con1ro1s include personnel sk1fls. measuremenl 
procedures ano anv analyl1cal models or sonware 
used for rneasunng and test1ng All rneuuring and 
lesltng mcludmq customer sallsfactton surveys and 
Ques11onna1res. neea 10 De testea ror vahdlty and 
rellab1hly The use. cahbrauon and mainlenance al 
all measunnq and test equ1omen1 used In prov1d1nq 
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?r <l"lsess1nQ si-.rv1ces snould be C'!lntrolled to oro• 
.1rje c-::nrlrJ'?nce· in rl1?c1s1ons or ~ctrono; o;¡sea en 
rneasuremenl a<tla t.teao;urement error sriou1r2 r-"! 
comoaren w1lh. reauirements and aooroomue <1cl1on 
1;11cen wnen prec1s1on anaior 01as requ1remenrs ar1t 
no! ach1eved · · · · 

NO~~·!~.;>:~~:'.~~~ .llJOl2':uor 9u1aance on ciu•lllv as• 
,!luranci!' '!!f1U1rf!men1s lar measurinq equ1pmen~ 

6.4 · '.· _Servfce perfa,;m•nce •n•lysl• and 
lmprave~ent · 

5.4. t General 

A continua! evalualion of the ooera11on of lhe service 
processes should be practised lo 1dent1fv and ac· 
llvely pursue ooportun111es far serv1ce aual!ly 1m• 
provemenl. To 1mptem1nl such ev11ua11ons 
managemenl should eslabllsh and ma1n1a1n an 1n· 
formaoon .¡yslem for lhe collec11on and d1ssem1· 
naUon of data from all relevant sources 
Man•gement should au19n respgns1b1hlies for thc 
mrorma11on system and for serv1ce auahly 1mprove• 
menl 

8.4.2 Dat• coff.ectton and anal,.ts • 

Data will be ava1lable lrom measures of lhe serv1ce 
operauon by means of· · 

- supplter assessment finclud1nq quah·ly conrroll 

- customer auessmenl fincludmg cuslomer r'!• 
acllon. customer complatnls. requeslea foedDack 
lnformauon): 

- quallly aud11s. 

.i.nalys1s ol lhese dala w1ll ml!asure ach11!'1Pmen1 of 
serv1ce reautremenls ano 1nd1ca1e opoor1un11tes for 
1mprov1nq serv1ce quahly and lhe eflec11veness .1nd 
emcJency or lhe serv1ce prov1ded. 

To be effeclive and emc1ent. data coflec11on :tnd 
<1nalys1s need lo he purposl!lul. d1sc1pl•nP.d :tna 
plann'!d opera11ons. nol IP.ft lo chance or ooerilled 
hapnazardlv 

The 1den11flcat1on of svc1em:tllc errors 1ne1r causP. 
and prevenhon snould be a rundamen1al a1m of data 
anatys•s The rool cause or error 11 nol alWilVS '?Dv1· 
ous but snould be pursued Th1s mctucJes IM ooll!n· 
l1al for human error. wh1ch 1s seldom orompled 1n a 
random mr1nner. more often lhere •s an unaeriv1nq 
c11u1e Too onen error! atlnbuled to oersonnel or 
cus:omer5 aclually .,.,.,,. from naws in lhe serv1ce 
operauon relaled to comole• opera11ons or 10 1n::td· 
equate orocedures. env1ronmen1. work1n9 con· 
d1hons train1nq. mstructtons or resources 
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8.4., Stat11tfc.I "1ethod1 

P.10dern slahsl•cal m,.rnoas can <1si;1s1 1n mo-;1 a-;
oec1s of dala collect1on and aoo11ca1ton. whP.lhP.r 11 
be lo gatn :1 belter unaers1ane11ng or cus1om"'r 
neeos. in process control. caoat:ullty studv lote· 
casting. or measuremen1 of quahly 10 ass1s1 tn mak• 
ing decis1ons 

S.•.• Senk:e qu.Uly lmpravement 

There s. J/d be a progr•mme ror contmuousiy 1m· 
proving · 1e serv1ce Quahtv and lhe effecttveness and, 
effic•ency of lhe comolele serv1ce ocerat1on. inc1uc." 
ing an errort 10 ident1fy · · · · 

- lhe charactenslic wn1ch ¡r improved_....;.~~icí
0

~0,~1-
bener11 lhe cuslomer and lhe serv1ce orqan1z·' :· 
a1ton: · · .. ,-_ · 

any changing markel needs lhat are hkely to_af· 
rect the grade ar 1erv1ce to be provided; · . ·. -

any deviallons fro'm the speclfie~ ser.;ic·e. Qu~iitY ,~· 
due to inetrectlve or insumcltnl qu•lity sy1lem ' 
controts: : • ·:.·: - -·.,, 

ooPOrtumlles far reducino cost wh1le ma1nlaimng 
ano 1mprovmg lhe serv1ce quality provided (This 

.,!'l•Jueoi: 'iV'JIP.m.:tl•C r""'!fhoas 'r:r '!ll;llm.q11r.Q ,, ... 
-:uan111;:ill'IP. -:::•;to; -1:11'.J ::P.nP.f11s 1 

T_hP. ac11v111~o; of 'i'!rvtce nuahlv 1mcrovPmP..,, o;nouir'I 
~Cl!lU!Cl'> rnP. nPPCI fer t'Clh c;liort-rerf't1 ~na 1r.rtQP.~· 
lerm 1mproYf~mP.n! ano 1nr:1uoe 

- idenl1Mnq rP.IP.vanl d.lla fer collecl1on· 

- dala an:1lys1s ano q1vmg cr1or11y le ·hose lt'. •• 
ties h;av1ng lhP. qrP.ilfe'JI -ldvero;e 1mnac1 -
·1•ce aua111y 

- F"!P.aback of rP:o;;Ulls ol lhP. an:tlV'itS to ocer:t11cn.q1 
man.lqemenr w1lh recommP.nn:11inn ror 1mmr.oi· 

· .lle serv1ce 1mprovemAnl: 

reoortlng periodic<1lly lo senior m:ln<tqemPnl fr-r 
-1 m:.n.-gemenr revu~w of long·letm aua111v •m· 
crovemenl recommendat1ons lsee 5 2 SI 

Member'J rrom d1ffereni par1s or the 'Jerv1ce orMn· 
1zalion working together may be ab/e lo olfer fru11f11 
ideas thal could be d1rec1ed tcwards 1:noro•11,,Q 
Qualllv :1no reducrng casi Manaqemen1 snou1d P.n· 
courage personnel at all levels to conlr1t1u1e to rirn· 
gr•mmes for qualily 1me>rovement. wllh recogni11nn 
ror theer errort and part1clpat1on 

FALLA DE ORIGEN 



ISO 900<l·2:1991tE) 

Annex A 
1informative1 

Ex•mplu lo whlch lhls p•rl of ISO 9004 may be applled 

Calenng. holels. lourism. enlertainment r:idro tele· 
v111on. le1sure. 

Communlcatton• 

AttDorts and alrlines, road. ra11 and sea lransporc. 
1e1ecommun1caUons. poslal, dala 

HMlth HrviCft 

Med1cal stallldocrors. hospilals. ambulances. medl· 
cal latJoraton111. denUsls. opt1c1ans. -Elecmcal. mechanlcal, velucles. huling systems. 
air cond1tlon1ng, bu1ldings. compulers -· c1,1ns1ng. w111e man•gemenl. water supply. 
grounds mainlenance. electr1cdv. gas and energy 
supply, fire, police, publ1c serv1ces. 

Tradln• 

Wholesale, relail, slocklsr. dislributor. marke11ng. 
PICkag1ng. 

Financia! 

~~~~~1,~~n,uranrP. pens1ons. ¡iroperty serv1ces,, 

PtofH1lonal 

Building des1gn (arch1lectsl, surveymg, legal. l:tw 
enrorcement. secur1ty, engmeermg, pro¡ecl man· 
agemenl, qualtly management, consullancy,' 1ra1ning 
and educalfon. 

Admfnl1tratlon 

Personnel. compuling, omce. servlces. 

TechnJc•I 

Con1ullancy. photoqr•phy, t~sl labora1~i1e·s 

Pun:llul .. 

Conlractlng, ~nventory management ~.·"d dlstribul1on 

Scltntttk: 

Rr.search. developmenl. studlfls, decision a•ds. · 

NOTE 19 ._hnuf-=turin9 c:ornp•nÍes' alto, prov1de 
inrernal serv1c:e1 in fhetr markeltng, del1very 1y11em1 and 
afler·sales ~llYirle1. 

15 



ISO 900<l·2:1991fE) 

Annex 8 
(informative1 

Cross-reference ol quallty system elements and clauses 

4 

Clau1e (or 
sub-clause) In 

ISO I00'-2:1911 

• 1 

42 

5 
5 1 

52 
522 
~ 2.3 
5 2.4 

5 2 5 

5.3 
532 
5 3 2 1 
5.3 2 2 
5.3 2 3 

533 
5 4 
s. 2 
543. 

5 4 3 1 

5 4J 2 
544 
5 5 
552 
6 

6 1 
6 1 1 

6 1 2 

6.1 3 

61. 

6 1 5 

62 
~ 2.2 

11 

Tiiie 

1 Character1shcs ol serv1ce 

Serv1ce and serv1ce delivery. chrtrac1er1o;11cs 

Con1rol or serv1ce and serv1ce dehvery. ch<1r<1CIP.rl!H1cs 

Quality system principies 

_Key aspects ora quality syslem 

Management responsibilily 

Qualtly pollcy 

Quallly objectives 

Quallty responsibilily and authorily 

Managemenl review 
Personnel and material resources 
Personnel 
Mo1Jva11on 

Trainmg and developmenl 

Commun1ca11on 
Malertal resources 

Quality system structure 
Serv1ce qualily loop 

Qual1ty documentalron and recore1s 

Oocumenta11on system 

Oocumentallon conlrol 

lnlernal qualily audlts 
lnlerface w1th cuslomers 

~ommunicallon w1lh cuslomers 

Qualily system operal1onal elements 

Marketino iaocess 
Qu1lily 1n market research and analys•s 

Supol!er obltga11ons 

SeNrce bnef 

Serv1ce managemenl 

Quahly 1n advenrs1no 
Oes19n process 

Des•on respans1b1r1t1es 

1 

Carre1pono ;-ll 
CllUH (Ot 

SUb•CllUlel IM 

ISO 9004:1917 j 

1 7 2 

! 72 
114 

5 
5 f 1 

42 
4 2. 6 19 
5.2 2 
55 
5.2.<I 

18 
18.3 
ta 1. 112 
73 
524 
... 521 
5 1 
5 2 S. 5 J 17 
532 
t7 2 
54 
73 
73 

s 
7· 

7 1. 19 

824 
72 
87 
0•22 
8 
82 



Cl.1ui• (or 
!!Ub-cl•u••• In 

150 9004--2:1991 

6 2.3 

6 2.4 

6 2.4 2 

6243 
6 2.4 J 

6.2.• 5 

6.2 4 6 

6 2.5 

6.2.6 

6.2.7 

6.2 8 

83 

632 

6.3 3 
6.3.4 

8.3.5 
8.3 5 1 

6 3.5 2 

R36 
64 
8.42 

6.4 3 

6.4 4 

ISO 9004·2:19911~1 

Tiiie 

Corr•soond1n9 
cl1us• for · 

SUb•CllUUI in" 
'ISO 9004:1987 

: ~:~·::: ~:~::~;i:,;;c1fic;ilion .j~ ~~··A 20 ~ J 

_Serv1ce de/lvP.ry orocedures j · 10 1 

Oualily in orocuremenl ·-. ·-J-q .. t2 

Suppl1er-pro111ded eau1pm,.n1 lo r.uslomP.rir¡ for serv1ce and · ir¡er'." j ~J ~ 
vice delivery · ' · ' · ¡ , .· , : . 
Serv1ce idenllficat1on ana lraceab11i!y . 11 2. ·~'l 

Handling. slor;ige, packag1.ng .. del1.very rand .proteclion of cus: · 1 16 

~:~:r~· :0:~:;1':~0."c'.nca11on . l 'i2 2. - · > 
Oesign review ¡ s.s. 8 5 2 
Valldalio,; of lhe serv1ce. serv1ce deli•iery a·na QUallly Control a 4. 8.5 J. 8 7 8 9 
spe.clrications · · • - · · · 

Oes1gn _chant~e conlrol . 

Serv1ce delivery process 

SupP1ier_'s asses!'tmenl of. sefv1ce Quahty . 

Customer's assessmenl al serv1ce qualily 

sérvicé stalui 

Correclive aclion ror nonconform1ng SP.rvrces 

Re!Snons1b1lllles 

ldenllnca111:in or nonr.onrorm1ty and cnrreclivP. achon 

Measur.!menl !'YSlem control 

Serv1ce performance analys1s and 1mrirovemenl 

Data colleclion and analys1s 

Statisllcal melhods 

Service QUalily improvemenl 

8.1 
10, 12 3 

12 

7.3 

11 7 

11 8. 14, 15 

15.2 
14. 15 

113. 13 

16 3 

155 

20 

1 
1 
' ' ' 

11 



ISO too4-2:11fl{E) 

Annex C 
íinlormative) 

Blbliogr1phy 

( t] ISO 9001:1987. Oualily .systems - · Model for 
quallty auurance m des1antdeveloomen1. pro· 
duc11on, mstallat1on anti utv1cmg 

(2J ISO 94X>2:t987, Ou~lity · . .systems -· Model for 
qua11ty ·. auurance 'm proauctton and 
mst•llat1on. · · 

(3] ·sn 9003:19!7.~· o~~Íur:-s;s,,m.t ~ ModPI '"' 
qua/1ty as1ur11nct1 m nnal inspt1ct1on and test 

{.CJ ISO 100·,·~.{,·9~.:~'~id~~}~~~ far aud1lln9 qual-
ity sy111ms - Part · 1: AUdtling · 

11 To be pub111hed 

11 

(SJ ISO t0011·2;1991, Gu1~el111es for .1ua1t1ng_Qua1° 
1/y 1ys1ems - Pifrl 2 · Ou;,11fic;Uton cfltet1a tor 
qu1t/ity syslems aua~tors _, · · 

(6] ISO 100tt.J 1991. Gú1delm'!s lar -tud1,tm'g "Qual· 
1ty svstem~ -: Part. J_ . ~f~nrtgement of. aud1t 
programm~s 

[7] ISO 10012.'~_:1991 1~: -O~itfllY:.;~:;ura~~e ;~·~u1r'!· 
. m~nts · for · mea5urmg · equ1ament · - Part t 
Managen:'~"~ o~ measuring eqUtoment ' 
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ANEXOB 

DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO DE PREVIA ENTREGA 



PLAN FSTRATEGICO DE CALIDAD 

No. 1 SISTEMAS-Y-Plfót;-RAMAS OIRl(;IDO ESTRATEGIA MET~ METAS LARGO 
CORTO PLAZO PLAZO 

1.s.c: uñdicc de Sa!isfacción de Ja Servicio, Ventas, Identificar las necesidades y n.-quisitos Involucrar al l~ioJclo!i No.I~ 

<.'Jkn1claJ porpancdd ('lftt11.:alc1T, Rcíaccioneo. y p!'l:.'lentcs y íu1uru-. Je los clicntc<i para b dqwtamcnlUli en b s:ui~íxciónab 

Pnnccuc:ión aC"licnln, <irupu!'I Adminbcr.w:ión mcjurn continua de MI sa1i,facci00. mcit.Wlo~ia dicn1c:b en toda la 
Objdi'o'u y 1:.ncucsta.\ en (li"1 sif:uknih1 la m1.1,w.lt1Jogfa c.-stahla:itla r'd 

~ucación y cntmwnicnto Organización M11riz Je capacitación intc:ma y olros Aplicar Ja malriL 1..11 un Aplicar la malriz en 
planes adicfonalcs 50% a todo el pmonal unl~• 

Reconocimientos 1 ofganizac:ión Mcdian1c sis1emas de sugerencias Implantar el si~tcm:1 de Tener ~uipo!i en: 
individual y grupal para la mejora continua rcconocimicnl()).CI 1<Jd3J3 
de la satisfacción de clientes internos y sish:ma de sugerencias y Ol]aniz:u:ión.asf 
externos la rormalización de como el orgullo por 

equipos optrath·os en: pcrtmecuab 
scnicio.,·cn1as. mi~nu-

refacciones y 
administración 

Ordcnylimp~ Organiiai:ión- OcOnir Ofdcn y limpiC12 y ac1ualizar Nivel & calidad i:n lodo - Ni\ el de calidad en 
pmccdimicnlo Je evaluaciune!o d gruro Je 811'!.:. a 90" .. lodn d grupo _di: 

1 1)0'!.aq;•. 

Evaluación de Calmd Organi:r.ac:ión Mediante encuestas de calidad, lmplilntary d~lbr Ni,cldccali~dc 

~cntal productividad y dima lahor.11. los siSlcma..s de 13 8~.a~t. 

1 Mcdianlc siSlcmas de reconocimientos. csira1cgia. <bi como los Esmiciuradc 
sugerencias y trab;ljo en equipo. indicadnres de medición sueldos y salarios. 
Mcdiilnlc sisicmas de educación y lks:urollodc:· 

C.E.~~(C~~I Eswllslkodd •' 1 Orpnización 

desarrollo. 

1 Copaci1ación ¡ 1mp¡in1arC.E.P:CO: rimplan1artn: 
Proceso) · ' servició y rcfaccionc"S" ,_ \"tnlas. · - . ~ 

administradón y 
\UCUB:JIC!i 

> 
Q.ó:s.(Sistcma bpcrat1..-o de Organización C~ilació.n tSc: la rlanla manufoc1Uft!'1 lmplanl;srlo"-n:-::, , · lmplam;srlo en: todo - ~ 
Calidad) servkiO~O:facCi11111.'S. e1grup0 X 

~ 1 1 
..-cn1:is y ;11Jmini~1ración 



S.E.e.A:(sislema Ekriidnico de Simmadc OriCñrar Ja pliñe.cii.ln de calidad, su ¡1mplii1Wlo- \McjoraContinua 
Base el< DalOS Automocriz) calidad inltgral evaluación y resultados a los est4ndarcs de 

calidad 

l.S.C. (lndM:c de S.WfKctón a Ja Organil2Ción lncorponci6n continua de todas las Aras- Scrvicio,vmw. f Tododgrupo 
Oicntcl•) del grupo, mediante la rnttodologla rer.cckmcsy 

establecida administración 

WI V.SC.(VakirSUpcrioralClicntc) Organización Incorporación continua de todas las Arcas Servicio. \'altas. ~od~clgrupo 
del grupo mediante la rnelodologia refacciones y 
CSlabi<cida administración .. 

1 
JI l Indicldc:Rs-Vlnos 1 Arcas de apoyo 1 Definir indicadores y su medición Implantación en finanzas Implantación en · 

yf1Cturxión toda el área 
administrali\'.a" 

1 
J21TS0-9000-- 1 Servicio. ventas, Participar en el com~ IS0-9000 1 Participación y desarrollo Certificación 

rrfaccioncsy CONNSISCAL 4rea de servicios de proccdimimtos · 
administración 

13---¡ Costos de Calidad -·¡ Organización Cap.ciración y desarrollo de lmplanrarcn: 1 Organización 
proccdimicnros scrvicioyrrfacciono 

~Manual dcCalidli:I 1 Or¡aninción Basane en nonnao; Servido. \·cnras. J Or¡:ani1.ación 
150-9000 rcfKtioncsy 

administración 
~ Ecosisccmas-- OT¡an;zaQón y Cumplir con las normas respectivas D<ím~ indk•dm~:-i: D<fin;r ;nd;<odorcs 

comunidad medición en scn:icio en todo el grupo 

16 -rDifusióndclaculnuadccalidad Escuelas y Difundir la propia culrura de calidad a Escuclassclttcionadas 1 Escu~lualcdaftasa 
oq;anizxioncs escuelas y organizaciones mcdianle visilas laorpniT.ae:ión 

y pláticas 

17 1 Provccdorcs · Pro ........ Capacitación. desarrollo de milnual - Desarrollar manual -Manul(. 
difusión a provccdotts y proccdimienros capacitación. 
de evaluación difusión y 

t:\illuacioncs 

> o.¡an;z..:Hln Visitas y estudio de Udcrn en el ramo, asl Arca.scspccificas Todalll z 
como a ganadores de premios de calidad organización "' ~ 

~ ~ 

o 



ANEXOD 

PLAN OPERATIVO DE CALIDAD Y EV ALUACION DE RESULTADOS 

COMITE DE CALIDAD 

CATEGORIA SISTEMAS, PROGRAMAS Y METODOS 

1. Calidad centrada en Su mejor respuesta/Califique y gane 

dar valor supcñor •I 

cliente l.S.C. Proveedor 

Encuestas en piso (valor superior) 

Prosecución a clientes 

2. Desarrollo de Matriz de capacitación 

personal con enfoque Reconocimientos 

de calidad Indicadores: seguridad, rotación 1 ausentlsmo, equipos_ 

operativos, número de par1icipantes y número de sugerencias 

3. Información y 

an411sls 

4. Plancaclón 

s. Administración y 

mejora de pro(csos 

6. Impacto en la 

sociedad 

Inducción en calidad 

Equipos operativos 

Orden y limplcz.a 

FRECUENCIA 

mensual/ 

trimesrral 

mensual 

mensual 

mensual 

trimestral 

trimestral 

trimestral 

trimestral 

241 



INDICADORES 

J. Tiempo de espera del cliente. 

2. Reclamaciones externas. 

3. Reclamaciones internas. 

4. Piezas negadas por refacciones. 

s. lnclumpiimiento de fechas promesa. 

6. Reclamaciones previa entrega. 

7. Rotación de invenlarios - refacciones. 

8. Cartera vencida. 

9. Costo de mala calidad. 

JO. Orden y limpieza. 

11. Tiempo para levantar orden para reparación. 

12. Atención al cliente. 

13. S81isfac:ción del cliente con la reparación. 

14. Tiempo de espera de facturación. 

IS. Tiempo de autC?riz.ación de créditos. 

16. Tiempo desunido de refacciones. 

17. Unidades inmovilizadas. 

18. Cumplimiento de entrega de reportes internos. 

19. Tiempo de acondicionamiento de seminuevos. 

20. Porcentaje de absorción de gastos de operación. 

21. Número unidades vendidas. 

22. Tiempo de estancia de unidades en el taller, 

23. Variaciones contrn presupuesto. 

24. fndicadcres de personal. 

25. Rentabilidad sobre venias. 

26. Lealtad de clientes. 

27. Variación de liempo de operaciones vs. labulador. 

28. Relación de conracros vs. ventas. 

29. Avance en entrenamiento. 

JO. Porcenlaje de garantías vs. órdenes de reparación.· 

J l. Tiempo-de recupcració.l de reparaciones -efectuadas Por la planla manufacturera. 

J2. Porccnlaje de rechazos de reparaciones efccluadas por la planta manufacturera. 

ANEXO E 
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PLAN DE CONTROL 

AHf.A J 1•Hon:."t<J 1 INJUCAIKJNE.~ Cl.A Vf. MF.TOD()JU:MF.DICIONVIOANALISIS l l\lllF$fRA l l'Nl»ADDE 

C'l.AVfo: •lf.DICIOS 

1 
C:umprcn.\ión de pmbltma'i cm-srionario que llena el clicnlc so~ .. alif.Oa 10 
HJpith.-7. flilr.l lc\·anraroolcn cuo1innario que llena el clknlc .... calif.Oa 10 

Recepción 1 b:plicaciUn a111icipada del cmlo alimado cucsriunario que llenad clicnlc so~. •.sa1i)racción 

Pmnlilud p:u;t atenderle cu~ionario que llena el cliente so•¡, ca!if.Oa 10 

Concsla cuestionario auc llena el cliente 8~¡, calif.Oa 10 · 
Ra:la.maciuncs Gráfico de control paraalribulosy Pardo_. IOOºo ~iorecl;unación 

í:nlrtga del \'chlculo a tiempo Cun1kmariO que llena el cliente 
.. 

80°í. calif.~a 10 

Taller 1 C'alidad de la rtparación Cucsrionario que llena el clicnlc BO"í. calif.Oa 10 

forma en que completaron d trabajo Cucsüonario que lkmi el climl~ · .... calif.Oa 10 · 
l.impicza de unidades Encucsrac:crcrna .w•;. '•.salisfacción 

Scnicio 
1 l '""''""""irl• CuC51ionariu que llenad dicn1c 800,0 talif.Oa 10 

Alcnción .a faplicación de la garantía dd trabajo Cut.'Stionario que llena el dicn1c R~. Clllií.Oa IO 

dimtn re:diJ.aJ11 
·11c.inpodc: ..... f'\.T.lllln.i.ihirl'lni1iculn (jráfü.·a pam Vilriahlcs y hir:kont lllfl ~ic111r11111in. 

1:.,rlit-01dt'ln de c:ar¡:u' Jd tro1lliljn C"111:s1hmario que Uc1111 el dimrc XII". 1:alil'.llalCJ 

('11ío1 l'n-cio ("in..~i1mario que: lima. el dkmc /(ll" .. 1.'.alií.Ua 111 
Tii:rnpn Je facluraci6n {jrjfia para variahfcs y biracura IOO"i. 1i ... m~1-min .. · 

Prni.a lrupea;ióndcrccibo .. Gr.Uico de control para atributos y Patrio : IOO". Jcfm.punidaJ 

cntrtga R1.:damacioncs Gráfico de con1rol pata aÍribulos y Pólre'ro ,~. Jcí~1.runid3J 

Pr1.jlilración En1n:ga del whiculo m fecha promctlda FncuQfa cxlC'ma ···.· :?O'!. o/•sarisíactión 
dcl\thiculo Atcc.'\Orios y equipo EncuC!ila cxrcma ".w~. calií.Oa 10 

btaJu gcnwl dd vcblculn F.ncucsta c~lcma .. º"'''' 'ísarisf.:u:ción 

Venia~ 1 Traro Curtesla Encuesta cxrcma ' :!O'!o ~.satisfacción 

duran1c:la Conocimiento del producto Encucs1a cxh:mil :O'!o ,:·· •.sarisfacción 
\enta faplicación del funcionamicnro del \chi~ulo Encuestacxicrna -":?~{'" •'.o~tisf,1~ción 

faplicatión de g3r.llllfa y man1cnimicn10 Encuesta externa l~• '!osarisfacción 

Enti~ Enlrcga del \chfculo el mismo dia de compr.1 Encuestacx1cma . : .. .. ':·' !O'!O' .. ~•sa1ii.filcción 

Venta de Ohponihilit!ad de rcfaccione~ Fncue.i;tilcxlcma \< :?000·1:-·. calif.OaJO { ~ 
Rcfuu:ion .. -.. 1 rcíaccionc~ Plazo de cnlrcga de refacciones Cui:stionario que Jlma el clicn1c ·.·.:sao"~. '!0Sa1isfaCción ~ 

,, 
1 

\'cntamlla Rcfaccione> negadas Dia¡;r.unadePan:lo ·' '.· - IOiJ'~ •.nc:¡;aJas 1 ;. t alraller 
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