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INTRODUCCION

lLa década de los 90's coma preludia del siglo XXI ha dado inicio a la
globalizacion de la economia de los mercados, de los negocios y aln de las
actitudes. Las diferentes tendencias que ya se viven, sugieren que en el futuro
inmediato los cambios seran mas frecuentes y novedosos con lo cual el entorno
de las empresas sera mas turbulento y dificii de predecir,

La globalizacién y todas sus implicaciones demandan personal de
servicio con una formacion, desempefio y actitudes mas acordes a la nueva era.
Ellos no solo deben responder al cambio sino incluso provacarlo como férmula

para lograr ventajas competitivas a nivel de empresa y de pais.

La calidad de servicio no es para ofrecerse como un objetivo eventual,
sino como parte mismo de la cultura organizacional, es un factor competitivo
critico que debe disefiarse, programarse y vivirse plenamente para convertir al
cliente comprador del presente, en el cliente satisfecho que habra de ser parte
del futuro de la empresa, por lo que el propodsito central de ésta tesis es reatizaf
una investigacion sobre el estado que guardan ciertos factores clave, que
afectan a la satisfaccién del cliente, como paso inmediato para lograr ventajas

competitivas, sustanciables y sostenibles.



DEFINICION DEL PROBLEMA

Existen muchas empresas e inslituciones que desarrollan programas y
sistemas de Calidad, pero muchas de ellas fallan ya que se concentran en los
aspectos tecnicos y de produccion y descuidan un aspecio muy importante que
es el factor humano; pero cualquier esfuerzo puede flegar a ser NGl y
contraproducente si no se desarralla en la gente involucrada una ACTITUD
adecuada; es por ello, que para que un plan de esie tipo logre ser efectivo,

necesariamente tiene que iniciar con este principio.

Por lo tanto es necesario evaluar la ACTITUD del servidor hacia el
cliente para incluir dentro de los programas actividades que modifiquen esta
ACTITUD NEGATIVA para crear una ACTITUD POSITIVA. Esta serie de

comportamientos se pueden apreciar en la siguiente pagina asi como los

mensajes que envian al cliente.

OBJETIVO GENERAL: Evaluar en una muestra de empresas de servicio
del puerto de Veracrug, la actitud que los empleados tienen hacia su trabajo.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
1) Mostrar que variables definen {a ACTITUD POSITIVA O NEGATIVA de

los empleados hacia su trabajo.

2) ldentificar que factores o variables son las mas cuidadas y descuidadas
por parte de los empleados y las empresas en relacion a la ACTITUD hacia el
trabajo.

3) Dar recomendaciones en base a la- investigacion acerca de camo

mejorar la actitud de los empleados y de servicio al cliente.



MENSAJES POSITIVOS:

La cara esta relajada y hajo control:

Esto comunica que el personal esta pre-
parado, que sabe lo que esta haciendo
ylo se encuentra comodo en su papel.

La sonrisa es natural y sincera:

Esto comunica que el personal esta
seguro de si mismo, le gusta lo que esta
haciendo y disfruta de los clientes.

El contacto visual es constante al ha-
blar y escuchar a los invitados:

Esto comunica que los clientes son im-
portantes, que el personal esta intere-
sado en ellos y tiene confianza en si
mismo.

Ei movimiento corporal tiene intencion y
es controlado:

Esto comunica que el personal tiene todo
bajo control, le agrada estar donde esta
Yy que aunque esté ocupado, ello solo
forma parte de su trabajo.

MENSAJES NEGATIVOS:

La cara esta ansiosa y rigida:

Esto comunica que el personal esta
mal preparado, no tiene experiencia y/o
se encuentra incomodo en su papel.

La sonrisa es forzada o falsa:

Esto comunica que el personal no tiene
seguridad en si mismo que no le gusta
lo que esta haciendo y/o realmente no
disfruta a los clientes.

Se evita el contacto visual al hablar y al
escuchar a los clientes:

Esto comunica una falta de interés en el
cliente, y/o lafalta de confianza si mis-
mo para realizar el trabajo.

El movimiento corporal es rigido y apre-
surado:

Esto comunica que el personal no
tiene control sobre 1a situacion, y que
realmente le gustaria que los clien-
tes se 'marcharan.



JUSTIFICACION

Con tantos servicios como actualmente existen y con la revolucion del
servicio tan avanzada, uno pensaria que casi todos los negocios deberian estar

prestando mucha atencion a la calidad de su servicio. Pero no es asi.

En una gran mayoria de negocios de servicios la mediocridad es la
norma. Muchos de ellos logran alguna atencion pero no verdadera atencion a
las experiencias con los clientes. La cuestion de la calidad queda en gran parte a

la merced del azar y, en consecuencia logran una calidad mediocre.

Es innegable que cada dia que pasa los clientes van tomando conciencia

de su derecho innalienable de exigir cada vez mas por aquello que pagaron.

Partiendo de que ésta premisa es completamente justa, las
organizaciones y quienes las integran deben estar preparados para responder
con ACTITUD, aptitud, atencion y calidad los requerimientos y expectativas que

el cliente demanda.

Actualmente ya no solo es necesario destacar la superioridad de nuestro
praducto o servicio via sus caracteristicas, es necesario algo mas, algo esencial
para lograr el mayor posicionamiento de la organizacion en el mercado, algo que

se ha denominado ATENCION AL CLIENTE.




ANTECEDENTES

En las ultimas décadas han surgido infimdad de autores que proponen
programas, sistemas o metodologias para que las organizaciones corran en ruta
de la Calidad Total. Lo cierto es que dichas propuestas han surgido inicialmente
a partir de empresas de produccion y posteriormente los conceptos han ido

evolucionando, poco a poco para aquellas ¢ue ofrecen servicios.

Por ejemplo, muchas herramientas estadisticas como los "graficos de
contral”, fueron diseflados precisamente para controlar o verificar ios atributos
fisicos de materia prima en proceso o productos terminados. Dada la naturaleza
de los servicios, estos instrumentos han tenido que evolucionar, ya que si fuera
el caso de medir la satisfaccion del cliente al salir de un restaurante o banco los
indicadores de éste proceso y su forma de registro y analisis tendran que ser

disefiados como un “traje a la medida" para ese caso especial.

Con esto no se pretende dar la idea de que las herramientas o sistemas
para la calidad no sirven para los servicios, sino que simplemente tienen que
evolucionar para formar modelos adecuados para cada caso en particular. Lo
mas importante es que la filosofia y los principios si son los mismos, pero las
metodologias tradicionales para lograr la mejora continua pueden cambiar

algunos aspectos de sus programas para obtener los resultados deseados.

Actuaimente es necesaria la creacién de programas disefiados para
operar especiaimente dentro de la rama de servicios para la atencion al cliente a

los que no se les ha brindado la-atencidn requerida por los servidores.




Simplemente manifestar una ACTITUD de no importarle nada a la
persona que hace el contacto con el cliente o darle a éste la impresion de que no
£s importante para la empresa es comun hoy en dia en muchas empresas de
nuestro pais. Muchas personas que prestan servicio en el mostrador se
comportan asi cuando se sienten aburridas en su trabajo y nadie les recuerda

que su trabajo consiste en atender y no en parmanecer detras del mostrador.

Tratar de deshacerse del cliente no prestando atencion sin necesidad al
problema, tratar de taparle la boca al cliente con algin procedimientoh

reglamentario que resuelve el problema y que saca del apuro a la persona

encargada del servicio.

Un ejemplo es el empleado del almacén de departamentos que esta
dando vueltas por ahi esperando que se le termine su turno y cuando un cliente
le pide ayuda el empleado dice: "Este no es mi departamento”. Como éste y
otros problemas nos encontramos a diario dentro de cualquier empresa ya sean
bancos, hoteles, restaurantes, centros de diversion,ete., tanto del sector piblico

como privado que brindan servicios de "atencion al cliente” en forma deficiente.



CAPITULO I
CALIDAD

INTRODUCCION

Mientras Japon continta con su revolucidn en el control de la calidad,
muchos paises con productos de relativamente buena calidad contintan su
evolucion. En estos paises no ha existido la necesidad de una revolucion en la
calidad porque siempre se ha mantenido viva una tradicion de alta calidad,
debido al desalio de la competencia.

Sin embargo, cada vez mas, los lideres empresariales estan aceptando lo
ohvio: Japon ahora establece el estandar de la calidad en muchos mercados.
Los gerentes estan empezando a reconocer que la calidad del producto puede
ser un arma estratégica, crucial -incluso mas critica que el precio en la lucha
internacional por la conquista del mercado. v

Esta advertencia es un rudo despertar para dirigentes de empresas que
piensan que el conocimiento de ta comercializacion o de la financiacion es la
clave del éxito. Pera los ejecutivos de varias industrias manufactureras que han
sido mds afectados por las exportaciones japonesas estén recibiendo el mensaje

con claridad, y numerosas companias ya han iniclado Intensas acciones para
cerrar la brecha de la calidad.



Las empresas que todavia no han sido afectadas por las importaciones de
Japén no aprecian la importancia de fa calidad para proteger sus negocios. La
inflacion y los costos crecientes de los energéticos determinan que la calidad del
producto juegue un papel vital en la comercializacion. Muchas organizaciones no
podran continuar operando si no mejoran sustancialmente la calidad de sus
productos. E inclusive aquellas que han convertido a la calidad en una de sus
prioridades no pueden esperar igualar a la industria japonesa de la noche a la

manana.

Numerosas empresas estan empezando ahora a desafiar a algunos de
sus conceptos mas apreciados de los estilos gerenciales, entre los que se
encuentra la calidad, Estan dejando de lado la idea tradicional de que la calidad
se refiere sdlo a la integridad del producto o servicio y la estan reemplazando por

un concepto mas amplio que se relaciona con el ambito general de la empresa.

Empiezan a preocuparse por la calidad dentro de la compaiiia, asi como

también por la calidad fuera de la misma.

Pero...; cémo definimos a la Calidad? A continuacion se mencionan
algunas definiciones de uso comun:

- La calidad es el grado de aptitud con que un producto o servicio cumple
con la funcion para que el que fué disefiado.

- La calidad significa satisfacer las hecesidades del cliente o usuario.

- La calidad es simplemente cumplir con los requisitos previamente

definidos por el cliente.

- La calidad es hacer las cosas bien desde el principio y siempre.




1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

l.os pioneros mas importantes en el movimiento de la caudad (Deming,
Jurdn) empezaron a mover sus ideas en los Gltimos afios de la década de 1940-
50. Esto fué una época muy importante para los Japoneses quienes despues de
sufrir la humillacion de la derrota de la segunda guerra mundial, necesitaban con
desesperacion volver a sus vidas normales y reconstruir un nuevo Japon que
fuera industrialmente fuerte y respetado en todo el mundo. Esto sucedié en el
momento en el que los productos japoneses tenian mala calidad y estandares de
confiabilidad bajos y, por consiguiente era necesario hacer algo para corregir la
situacion.

Los paises occidentales han tenido las mismas oporunidades para
promover la calidad, pero parecen haber ignorado la poderosa influencia que
pudo haber tenido en la competitividad futura. De hecho Deming comenzo a
predicar su conceplo de calidad en 1941 y, aunque sus ideas fueron bien
recibidas por los ingenieros y los encargados de la produccion, los directivos
hicieron caso omiso. Es irénico que ésto sucediera durante el tiempo de una
gran expansion industrial,

EI milagro japonés probablemente se explica por la gran motivacion de
triunfar, el liderazgo, el compromiso total, y el convencimiento de la mejoras
continuas. Aunque la mayor parte de los pioneros de la calidad fueron
norteamericanos, los japoneses estan recolectando los beneficios de las ideas
norteamericanas. Hay otros autores que culpan a las actitudes y a la falta de
compromisos de la gerencia como la razon para que la mejora de la calidad
haya necesitado tanto tiempo para establecer como estrategia de la conduccion

de negocios.(1)

(1) ZAIRt, MOHAMED "“Los Pioneros de la Administracion da la Calidad Total’ pag. 10,11,
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Los japoneses han logrado con gran efectividad una mezcla de dos
corrientes. Una esta basada en el enfoque de la ingenieria del trabajo, de
acuerdo a los conceptos de Frederick Taylor, y la otra se origina en las
ensefnanzas de los maovimientos precursores de las relaciones humanas. (Esto
es la importancia de los conocimientos individuales, el respeto a su orgullo, y Ia
mativacion, a permitirles controlar su propio ambiente de trabajo, haciéndolos
attorresponsables de sus propios estandares de calidad).

El control estadistico de calidad parece ser la herramienta mas poderosa
para relacionar los aspectos humanos en la fijacion de niveles de calidad,
productividad y en la motivacion de responsabilidades de abajo hacia arriba.

Con todo lo anterior es facil comprender porque se reconoce que la gran
importancia actual de la Administracion de Calidad Total se debe a un pequefio
grupo de personas, sin cuyas conlribuciones las empresas probablemente
seguiran cometiendo los mismos errores con los mismos niveles de efectividad y
con la misrna cantidad de merma y desperdicios.

Como filosofia de los negocios modernos La Administracion de la Calidad
Total seguramente seguira evolucionando e introduciendo nuevos conceptos y
principios. Aunque ésto es esencial para preservar el bienestar y el curso

positivo de las empresas.

Los principios fundamentales que han sido desarrollades por los
sucesores de Deming, Juran, Feigenbaum y otros, seguiran teniendo una
importancia crucial, en el grado de éxito de la competitividad empresarial. En las

siguientes secciones se analizardn éstas diferentes filosofias.



1.2 ANALISIS DE LAS DIFERENTES FILOSOFIAS

1.2.1 W. E. DEMING

Deming nacid el 14 de Qctubre de 1900, su principal interés fué la
aplicacion de las téchicas estadisticas orientadas al control de calidad, fué
influenciado por las ensefanzas de Walter Shewar quien cié a conocer los
métadas de controt estadistico de procesa.

Deming fué el primer cientifica occidental en ser invitado por los
japoneses para conducir una serie de seminarios para los trabajadores y

gerentes, con respecto del uso de las graficas de control y técnicas estadisticas

arientradas al contral de la calidad.

Fué invitado a formar parte de la Union Japonesa de Cientificos e
Ingenieros en 1950, es importante decir que los japoneses no tenian
antecedentes claros de la calidad y que su calidad era fatal antes de ia llegada
de Deming en 1950. También fomento ir mas alla de las estadisticas para luchar
por las mejoras continuas usando lo que después se conocio. como "CICLO
DEMING". ( Planear, ejecutar, comprobar y actuar)". (2)

Deming convencio a los directivos japoneses de que el proposito de la
aplicacion de las técnicas de la administracion de la calidad era el de ayhdar a
las compafiias a continuar operando:

Reduccion de costos de insumos { esto es personal, métodos, equipo,
materiales, medio ambiente).

{2) DEMING W, E. "Calidad, Productivided y Compoltl«wdad' La salida de la crisis. Ed. Dlaz
de Samos México. 1989, pag. 27
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Disminucion de Costos Unitarios.

Aumento de utilidad.

Retorno sobre la inversion.

Permanencia de la empresa.

También hizo hincapié en la necesidad de contar con investigaciones
modernas sobre el consumidor, llevando a cabo encuestas periddicas y
evaluaciones en detalle, de los desarrollos y cambios del mercado, para poder
planear y actuar positivamente.

Deming insistia en el uso frecuente de las estadisticas, garantiza una
competitividad positiva en el mercado y se tienen los retornos deseados.

Mejora de la calidad.

Aumento de productividad .

Disminucion de costos.

Reduccion de precios.

Aumento de participacion.

Permanencia del negocio.

Empleos mas retorno sobre |a inversion,

Deming cree con vehemencia que las mejoras de la calidad tienen que ser
motivadas con la direccion, conceptualiza la responsabilidad gerencial en dos
grandes areas:

A) Creacion de un dima positivo para las mejoras de calidad.

Es responsabilidad de la alta gerencia asegurarse de que el trabajo es
interesante y que los empleados y los obreros lo disfruten y lo realicen con un
proposito que constituye una parte de su motivacion.

Deming destaca la importancia de lo que el llama motivacion intrinseca

(-autoestima y responsabilidad individual por el trabajo realizado ). En lugar de




una motivacion extrinseca (aceptacion de recompensas matenales por el trabajo
realizado ). Deming sostiene que la cultura actual del trabajo en los paises
occidentales ha destruido a los trabajadores al impedile disfrutar de lo que
hacen al enfatizar los sistemas de niveles basados en resultados

B) Enfasis en los frabajadores con conocimientos en lugar de sistemas
rigidos.

"Deming afirma que muchos de los errores que se presentan en las
organizaciones no son causados por fos errores del personal, sino por sistemas
imperantes, que son impracticos, demasiado rigidos y paco precisos. No puede
culparse a los directivos pues su trabajo es hacer operar al sistema, tratando de
redicir costos y ganar dinero para sus organizaciones. £l cuestionamiento de fas
cifras para lograr los buenos resultados empeora las cosas en lugar de
mejorarlas. Durante mucho tiempo occidente ha enfatizado fa eficiencia
exigiéndole al personal que desarrolle su mejor esfuerzo sin detenerse a analizar
su grado de conocimiento para realizar sus tareas”. (3)

Deming concluye: "Estariamos en mejor posicion si las personas dejaran
de hacer su mejor esfuerzo”. Las personas que hacen las cosas lo mejor posible

nos han arruinado, no existe sustituto del conocimiento.

Se resumen las ensefianzas de Deming:
1. Crear consistencia de propdsitos hacia las mejoras de productos y
servicios, con el objeto de valverse competitivas y sostener el negocio creando

empleos.

(3) TRIBUS, MYRON "QUALITY FIRS". Ed. Amefica Quallty and Productivity pag. 32




2. Adoptar una nueva filosofia "Estamos en una nueva era econdmica”.
Ya no necesitamos vivir las excusas de retrasos, errores, materiales
defectuosos y mano de obra deficiente.

3. Para lograr calidad debe cesar la dependencia en la inspeccion en
masa, debe eliminarse la necesidad de inspecciones, incorporando la calidad del
producto desde la priinera operacion.

4. Se debe suspender la costumbre de recompensar a las empresas en
base a la etiqueta del precio. En lugar de ello, el costo total debe reducirse al
minimo, cambia a un solo proveedor para un solo material, estableciendo una
relacion de lealtad y confianza.

5. Mejora constante y para siempre el sistema de produccion y servicio.
para mejorar la calidad y productividad, con lo que los costos también
disminuiran de manera constante.

8. Instituye métodos modernos de entrenamiento y capacitacion al trabajo,
incluyendo al nivel directivo.

7. Instituye al liderazgo, el objetivo de la supervision debe ser ayudar alas
personas, las maquinas y los instrumentos a realizar un mejor trabajo.

8. Elimina el temor para que todo el mundo pueda trabajar de manera
efectiva para la compaiiia.

9. Rompe las barreras entre departamento. el personal de investigacion,
diserio, ventas y produccion deben trabajar como equipo, para prevenir Ios.
problemas en el uso del producto o servicio.

10. Elimina las frases, exhortaciones en los objetivos numéricos para la
fuerza del trabajo, que demandan cero defectos y nuevos niveles de

productividad
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Estas exhortaciones sdlo crean relaciones de adversarios pues la gran
parte de las causas de la haja calidad y productividad recaen en el sistema y
estan fuera de alcance de la fuerza de trabajo. Los dos pecados capitales que
Deming considera mas importantes son el de “Evaluacion del desempeo-
calificacion de méritos-revision anual" y "La conduccion de un negocio usando
solamente las cifras visibles”.

"Deming es quizas el precursor de la administracion de la calidad total
mas respetado por su incansable dedicacion y empeno en ayudar a las
empresas mundiales a implantar técnicas y conceptos de mejoras de calidad.
Considera que su mision es promover la idea de disfrutar el trabajo y gozar con
el aprendizaje”.(4)

Aungue se considera universalmente gque los principios de direccion son
de enorme importancia para la competitividad moderna, las ensefianzas de
Deming se pueden encontrar en todo lo que he escrito y dicho. Su filosofia de la

administracion corporativa de calidad puede caracterizarse como sigue:
-Debe iniciarse en la alta gerencia.
-Todo el personal de la organizacion debe participar.
-Esta basada en un proceso continuo de mejoras.
- Es de hase cientificas.
-Tiene por objeto servir siempre mejor al cliente.

1.2.2 JOSEPH JURAN
"Juran ha contribuido tanto como Deming a la calidad total. Analiza la
contribucion de la calidad en la reduccidn de costo y la mejora de los’

estandares”. (5).

(4) YOSHIDA, K. "Implementing Doeming Managament Philosophy Leclure Notes". California State
University 1991 pag 13,

(5) JURAN, JOSEPH "Quality Controf Hancdhook" Manual de Controf de Calidad.
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El enfoque de Jurdn al control de calidad y su administracion esta
constituidos por dos partes:

A) La mision de las compaitias en términos del suministro de productos y
servicios adecuados a las especificaciones del cliente, incluyendo los aspectos
de confiabilidad, disponibilidad, continuidad, servicio, etc.

B) La funcidn de la alta gerencia en cuanto a liderazgo para proporcionar
los recursos requeridos alentar la participacion y el desarrallo de sistemas de
politicas, metas, planes, medicion y control de calidad.

La implantacién de una misidn apropiada se logra a {ravés de un proceso
que refleja la interrelacion de las diferentes etapas organizacionales antes de
satisfacer las demandas de los clientes. Este proceso al que Juran llama "LA
ESPIRAL DEL PROGRESOQ", constituye la cadena de las relaciones usuario-

proveedor de las diferentes etapas del proceso.

De acuerdo a Juran la calidad debe controlarse en cada una de las etapas
del proceso, aungue no debe implantarse como un- sistema mecanico, sus
objetivos deben ser:

-Controlar los problemas esporadicos o los costos eliminables ( defectos
de falla de los productos, desperdicios, mano de obra desperdiciada en
reprocesos, reparaciones, atencion a quejas de clientes, etc.).

-Controlar los costos inevitables atacando los problemas crénicos
(prevencion y contral),

TRILOGIA DE CALIDAD DE JURAN.

La gestién para la calidad se hace por medio del uso de tres procesos

universales:



PLANEACION DE LA CALIDAD. Esta es la actividad de desarrollo de los
productos y procesos requeridos para satisfacer las necesidades de los chentes

CONTROL DE CALIDAD. Este proceso consiste en evaluar ¢l
comportamiento real, comparar el comportamiento real con los objetivos y actuar
sobre las diferencias.

MEJORAS DE CALIDAD. Este proceso es el medio de elevar las cotas de
la calidad a niveles sin precedente (avances).

Cada uno de estos procesos consta de los siguientes pasos:

1. Planeacion de la calidad.

-ldentificacion de los clientes.

-Determinacion de las necesidades de los clientes.
-Desarrollo de las caracteristicas del producto.

- Establecimiento de las metas de calidad.

- Desarrollo de un proceso.

- Comprobacion de las virtudes del proceso,

2. Control cle calidad.

-Seleccion de objetivos de control (que debe confrolarse)
-Seleccion de las unidades de medicion

-Fijacion de las mediciones

-Establecimiento de los estandares de desempefio
-Medicion del desempefio real

-Interpretacion de las diferencias

-Correccion de las diferencias

3. Mejoras de Calidad.

-Demostracion de las necesidades de las mejoras

-Identificacion de los proyectos especificos para las mejoras

-Organizacion para dirigir proyectos

-Organizacion para el diagnostico-descubrimientos de las causas

-Diagnoéstico para determinar las causas

-Definicion de las correcciones

-Comprobacién de que las correcciones son efectivas en las condiciones
de operacion.

-Implantacion de los controles para conservar lo ganado. (6)

(6) JURAN, JOSEPH M. Y GRYNA " Quality Planning and Analysis * Ed. Mc Graw Hill 1980
pag.2-3,



1.2.3 PHILIP B. CROSBY

Es autor de muchos libros en el que podemos citar "La Calidad es gratis"
y "El arte de asegurarse de la calidad" que constituye un texto de aceptacion
universal. La idea esencial del movimiento de calidad de Crosby es la
prevencion. Sostiene que la calidad es gratis, sus costos solo estan relacionados
con los diversos obstaculos que impiden que los operarios la obtengan desde la
primera vez.

El principal objetivo de las empresas al implantar un sistema de calidad
total, debe ser de acuerdo con Crosby: cero defectos. Los niveles aceptados de
calidad deben prohibirse, pues comprometen el objetivo de cero defectos.
Existen dos grandes problemas causantes de la mala calidad en la industria, los
que se deben a la falta de conocimientos de los empleados y los que se originan
en los descuidos y las faltas de atencion. Los primeros pueden identificarse con
gran facilidad, medirse y resolverse, pero los segundos requieren de un esfuerzo
gerencial a largo plazo para modificar a cultura y las actitudes.

Crosby, sostiene que si la alta gerencia esta convencida de las virtudes de
cero defectos, deberd también aplicar la prevencion. Propone - varios
lineamientos para los gerentes a los que llama "Cuatro Principios Absolutos para
la Administracion de la Calidad".

1. Calidad implica cumplir con los requerimientos. La fijacion de los
requerimientos es una de las responsabilidades de la gerencia, como también lo
son los sistemas de comunicacion y su efectividad. Crosby afirma que si los
directivos quieren que el personal "Haga las cosas bien desde la primera vez"
deben informar claramente a todo mundo en gue consiste hacerlo bien.

2. La calidad proviene de la prevencién. E! primer principio absoluto fué la

comprension del proceso por medio del cual intervienen varios procesos para la
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produccion de bienes y servicios. El sequndo se refiere a identificar y elininar las
posibilidades de que ocurran errores

3 El estandar de Caldad es cero defectos Se trata de que el producto-
servicio se conforme de los requerimientos y, de acuerdo con Croshy, éste debe
ser tamhién el estandar de desempeno personal de todos los miembros de la
organizacion, que proviene de un cambio de actitud

4. La medicion de la calidad es el precio de la inconformidad. De acuerdo
con Crosby, las compaiiias manufactureras gastan el 25% de sus ventas
haciendo las cosas mal y las compadias de servicio 40% de sus costos de
operacion en acciones igualmente desperdiciadas.

De manera similar las afirmaciones de Deming y Juran, Crosby piensa
que el desempeiic de las compafias es el refiejo de la actitud gerencial con
respecto a la calidad. Para lograr grandes mejoras, la gerencia debe de estar
convencida de los siguientes puntos:

1. Que tienen un problema de calidad y que ésta debe usarse para operar
con ventaja.

2. Que tendran que comprometerse a comprender y aplicar los cuatro
principios absolutos de la Administracion de la Calidad.

3. Que deben cambiar de manera de pensar y abandonar los criterios

convencionales que causan mas problemas.

El enfoque de Crosby a la Calidad Total consiste en modificar la cultura y
sus actitudes dentro de las organizaciones, para implementar mejoras continuas.
Por consiguiente: Este enfoque depende mas de la gerencia que de las
herramientas, pues no se refiere en absoluto al control de calidad con el uso de

tecnicas estadisticas.
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1.2.4 FILOSOFIA ADMINISTRATIVA PARA LA CALIDAD

Muchos hablan de una revolucién sustentada e impulsada por los
notables avances cientificos y tecnolégicos que incorporados al quehacer
cotidiano de las instituciones y de las empresas e inclusive de los consumidores,
han contribuido de manera determinante a transformar la realidad.

La cultura de calidad ha llegado y se ha instalado en la vida empresarial,
pero ademas esta pasando a formar parte integrante de la Calidad Humana de
los individuos, ahora cuando los precios son altos pero van acornpaiados de

una calidad congruente, el precio no se cuestiona. Pero el logro de la calidad no

_es gratuito ni es una tarea facil, requiere en primera instancia un compromiso

para hacer las cosas bien, una cruzada nacional que nos conduzca y nos haga
merecedores del sello de la Excelencia, no solo frente a nosotros mismos sino

también entre las exigencias que plantea la demanda.

La calidad es el camino para lograr la productividad incrementar el nivel
de vida, el nimero de empleos, los salarios y la competitividad mundial que el
pais y sus empresas de servicios requieren a la luz de la apertura de mercados,
la conformacion de bloques comerciales y la competencia global que ya
caracterizan a nuestro tiempo.

La calidad implica el mejoramiento continuo y el compromiso de todos
hacia ella, iniciandose en las clUpulas gubernamentales, empresariales y
sociales, desde una perspectiva tendencial, armonica y blsqueda del bien

comun.
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La calidad debe entenderse coma un pracesa que se inicia en el cliente o
usuario y cuya meta es et logro, de no solo fa satisfaccion de sus espectativas
deseos y necesidades sino del disfrute y deleite del producto o un servicio

La nueva filosofia de la calidad requiere una transculturacion
organizacionat y una revolucian conceptual de {a gerencia, que apoyando los
valores universales del ser humano cambian los que han sido deformados por
un convencionalismo de ganar-perder cuyo resultado final es perder-perder y su
representatividad se conoce como crisis.

Es necesario invertir en reeducacion y recapacitacion de los allos
directivos y de ahi partir hacia un compromiso y un nuevo liderazgo que haga
posible permear a través de los niveles jerarquicos ésta transculturizacion.

El compromiso con la calidad tiene como producto o efeclo: La
disminucion en costos al reducir los desperdicios lo cual resulta en precios mas
bajos al usuario, mayor participacion en los mercados, garantia de empleos y

como resultado final, generacién de riquezas.(7)

1.3 CULTURA DE CALIDAD TOTAL

Los profundos cambios de orden ideolagico, politico, econdmico, social y
cultural que con inusitada rapidez se suceden en nuestro pais y en el mundo
modifican de pronto nuestra realidad y obligan a replantear el proyecto del futuro
que deseamas Yy requerimas.

Sin dudala cuestién de fa calidad total ha despertado interés generalizado
en el pals por lo cual se considero que se debe actuar con cautela en sentido
practico para evitar el consabido riesgo de desgastar el lenguaje y los conceptos

hasta quedarnos en meras disposiciones declarativas.

N MORENO. MARIA EUGENIA “Canclusionas detf Seminario Nacional del CESTSUR". pag.7



Por demas esta decir que la preocupacion por la calidad no es un
fenémeno reciente aunque en nuestra cultura occidental el concepto ha sido
limitado en contenido y alcance, métodos de medicién y resultados para el
cliente. En efecto el énfasis se ha puesto en la calidad del producto terminado,
tratese de un bien o de un servicio sin prestar mayor atencion a los insumos y
menos aun al resto de la cadena productiva, que comprende a los proveedores y
a los clientes, y ademas se ha medido en términos de normas oficiales y
especificaciones internas, definidas por especialistas que ignoran las

preferencias y necesidades de clientes y usuarios.

La idea de calidad total difiere sustancialmente de éste enfoque, pues
abarca a toda la organizacion, a todas las personas, a todos los sistemas y a
todos los procesos de la empresa y se extiende mas alla, involucrando a los
proveedores y a los intermediarios de la comercializacién, para culminar con el

servicio al cliente.

"Por otra parte, entendemos por cultura el complejo de principios, valores,
creencias, costumbres, normas para la interrelacién interpersonal y formas de
organizacion, que en conjunto determinan unha rnanera de ser social y
concebimos la cultura de calidad total como la forma organizada en que todos y
cada una de las gentes intervienen en un proceso, en una empresa o en la
comunidad se ocupan de hacer su tarea bien a la primera vez, para servir a sus
semejantes, en un ambiente de confianza, armonia, colaboracion,

reciprocidad”.(8)

(8) OROZCO LORETO ISMAEL “Cultura de Calidad Tolal' pag. 11, 12,13.



Se comprende entonces que la practica de la calidad total no constituye ni
un programa ni una campana efimera, ni una moda transitoria, sino una forma
de vida en la que una organizacion completa esta permanentemente dedicada a
desarrollar, disenar, reducir y mantener bien ese servicio, que sean utiles y
costeables, y que siempre proporcionen satisfaccion y disfrute a quienes lo
adquieren. Las implicaciones elementales que podra tener la instalacion de una
cultura de calidad:

En primer lugar, es preciso humanizar la organizacion y los sistemas de
trabajo, para establecer un clima que conozca la preeminencia de la dignidad
humana, desencadene la iniciativa, estimule la creatividad y asegure la
realizacion personal, cotidiana, mediante la satisfaccion de hacer bien las cosas
y saberse Util a los demas lo que presupone modificar que actualmente rigen las
relaciones con clientes, trabajadores, proveedores, distribuidores, dirigentes de
la empresa.

El ser humano debe ser el centro de la atencidn en la cultura de la calidad
total, en su caracter de cliente, trabajador y proveedor, porque todos asumimos
esos papeles alternativamente en una interminable cadena, y asi como clientes
exigentes debemos estar dispuestos a ser auténticos operarios y proveedores de
calidad.

En segundo lugar debemos asegurar la calidad en su origen mismo que
es el hombre, porque solo el posee la voluntad de ser que se afirma con su
educacion, la inteligencia del saber que se cultiva mediante la capacitacién y la
actitud para hacer bien fas cosas que se adquieren a traves (del.dominio de los

sistemas y los procesos.
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Asi la educacion, la capacitacion y la innovacion continuas constituyen los
medio indispensables para garantizar la calidad humana, que es la esencia de la

calidad total.

En tercer lugar debemos asegurar una verdadera vision integral, en la
practica continua de la calidad superando el enfoque que se constrifie al bien o
servicio camo producto terminado, Esto significa que en la calidad de cada
empresa se cuide la calidad de los insumos y 10s procesos para obtener calidad

en el producto final.

En cuarto lugar, es preciso actuar con sentido de anticipacion utilizando
para éste proposito la valiosa herramienta de la planeacion estratégica o de
largo plazo, gque nos permita disefiar y evaluar desde ahora conjuntos complejos
de decisiones interrelacionadas, cuyas acciones se requeriran mas adelante
para transformar la realidad hasta alcanzar el estado de cosas que se desea o

se necesita, actuando sobre las causas mas que sobre los efectos.

En quinto lugar, es indispensable fortalecer el sentido de responsabilidad
social de la empresa, cuya razon de ser consiste en garantizar bienestar y
satisfaccion a esos clientes, sus trabajadores, sus proveedores y sus mismos
dirigentes y propietarios. Al respecto, en otros paises se observan egjemplos
asombrosos de empresas que cuando se propusieron como gran objetivo
explicito el de llevar felicidad al mayor numero de personas, lejos de contravenir
sus fines lucrativos, en el largo plazo incrementaron sustancialmente sus
ganancias como resultado de preocuparse por sus diferentes publicos y de

servirles bien.




Y en sexto lugar. tengamos conciencia plena de que el liderazgo
convertido, comprometido y estable, es condicion imprescindible para que en el
ambito de cada empresa, la cultura de Calidad Total hinque sus raices en forma
duradera y rinda sus frutos esperados, pues si bien es cierto que la
transformaciéon cultural ho serd decrelo, tampoco suigird por generacion
espontanea, de tal forma que se requiere disefiarla y conducirla hasta su

culminacion.

1.3.1 DEFINICION DE CONTROL TOTAL DE CALIDAD

Feigenbaum la define como "El conjunto de esfuerzos efectivos de los
diferentes grupos de una organizacion para la integracion del desarrollo,
mantenimiento y superacion de la calidad de un producto, con el fin de hacer
posibles fabricacion y servicio, a satisfaccion completa del consumidor y a nivel

mas economico".

1.3.2 DIFERENCIA ENTRE CONTROL DE CALIDAD TRADICIONAL Y
EL MENCIONADO CONTROL TOTAL DE CALIDAD:

1. En el Control de Calidad tradicional, existe un departamento con el
mismo nombre, el cual se e responsabiliza por fa calidad dentro de la empresa.
Esto significa que solo las personas encargadas de este departamento estan
involucradas con la calidad. Esta puede ser una de las razones de Iés enormes
diferencias entre los que producen y los que verifican la calidad. Por el contrario,
en el Control Total de la Calidad, se promueve que todos los integrantes, todos
los departamentos de la empresa, se responsabilicen por la calidad en las tareas

que les toca desempenar.
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2. Normalmente bajo el esquema tradicional del Control de Calidad, se
verifica la calidad de la materia prima, se verifica la produccion y finalmente el
producto terminado, llegandose en casos extremos a considerarse que la
responsabilidad del fabricante termina a la salida del producto de ias puertas de
fa fabrica. Por el contrario, con el Control Total de Calidad su rango de accion
inicia con la clara identificacion  de las necesidades del cliente para
posteriormente traducirlas a las caracteristicas de disefio del producto o servicio.

El contral se extiende por la verificacion de los componentes y materia
prima, el control estadistico de los procesos y de los productos terminados y
extendiendo su accién hasta estar completamente seqguros de que el producto o
servicio estd trahajando correctamente en las instalaciones del cliente. Esto
implica incluso, el redefinir las necesidades def cliente y traducirlas a un disefio

modificado.

CARACTERISTICAS DEL CONTROL TOTAL DE CALIDAD JAPONES:

*Altas metas de calidad

*Mejora continua de 1a calidd

*Responsabilidad del trabajador, de todos, no

del departamento de controf de calidad.
*Prevencion de los defectos, mas que inspeccion
*Medidas de calidad visibles, simples y compren-
sibles aun para el observador casual

*Uso de mecanismos automaticos de deteccién
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Las empresas que todavia no han sido afectadas por las importaciones de
Japon no aprecian la importancia de la calidad para protejer sus negocios. La
inflacion y los costos crecientes de los energélicos determinan gue la calidad del
producto jueguen un papel vital en la comercializacion. Muchas organizaciones
no podran continuar operando si no mejoran sustancialmente la calidad de sus
productos. E inclusive aquellas que han convertido a la calidad en una de sus
prioridades no pueden esperar igualar a la industria japonesa de la noche a la
mafana.

Los altos niveles de inventarios en algunas organizaciones son sintomas
de distintas clases de mala calidad. La idea de "por si las dudas" en que se
basan los grandes inventarios ha ocasionado una reduccién de los estandares
en todos los aspectos de una empresa, ya sea en el producto, en los procesos o
en los sistemas de control. Ha provocado que muchas compafias hagan las
cosas por debajo del nivel de su capacidad. Es una situacion en la que mientras
mas cosas se hagan incorrectamente, mas inventarios se necesitaran; y
mientras mas inventarios haya, menor calidad se necesitara.

Numerosas empresas estan empezando ahora a desafiar algunos de sus
conceptos mas apreciados de los estilos gerenciales, entre los que se encuentra
la calidad. Estan dejando de lado la idea tradicional de que la calidad se refiere
solo a la integridad del producto y la estan reemplazando por un concepto mas
amplio que se relaciona con el ambito general de la émpresa. Empiezan a
preocuparse por la calidad dentro de la compaiiia, asi como de la calidad fuera
de la misma.

Se pueden sefialar industrias exitosas dentro de Estados Unidos como la
aeroespacial, la farmacéutica y la de equipos médicos, qué continiian

proporcionéndo productos y servicios de alta calidad. Entre las compafiias que
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han aceptado el reto de la calidad y han prosperado, se encuentran Maytag

Appliances, Delta Airlines, 3M Company, IBM y Hewlett-Packard, por ejemplo.

Un estudio realizado en estas corporaciones nuestran que las que tienen
el mas alto rendimiento sobre sus inversiones (ROI) son aquellas que no sdlo
ofrecen el producto de mejor calidad, sino cque muestran una calidad total a
través de toda la organizacian. Elias han demostrado que mas vale "prevenir que

remediar”.
1.3.3 LA CALIDAD ES UNA ACTITUD

Cualquier cambio a gran escala con respecto a la calidad que quiera
hacerse en una compaia, requerird modificaciones desde el punto de vista de
la gerencia con relacion al potencial de su fuerza de trabajo. En muchas
compaiias la planeacion y andlisis de la calidad se asigna a unos pocos
ingenieros, dejando |a ejecucion a los capataces y trabajadores. Esta division del
trabajo entorpece cualquier esfuerzo de asegurar la participacion de los
trabajadores en las actividades de mejoramiento de la calidad.

La alta gerencia debe considerar la calidad como una actitud que empieza
con ella y se esparce a toda la organizacién. Los altos ejecutivos deben
estimular 1a introduccion de conceptos y tecnologias sobre el mejoramiento de la
calidad. ‘

Deben crear un ambiente en el que la calidad pueda desarroliarse. El
primer paso consiste en senalar las oportunidades especificas para mejorar la

calidad y asignar una cantidad de dinerc a esas oportunidades.
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La calidad (la cual significa lograr que todos hagan o que convinieron
hacer) es la estructura 6sea de una organizacion, las finanzas son su nutricion y
las relaciones son el espintu. Todo esto se combina en lo que Crosby llama

"plenitud".
1.3.4 CONDICIONES DE EXCELENCIA PARA LA CALIDAD

Para ayudar a la gerencia en esta tarea, se pueden usar upa lista de diez
areas claves de mejoramiento de la calidad y conciciones de Excelencia
asociadas con ellas. Formulando preguntas como las siguientes, la gerencia
puede comparar la condicién existente con lo que podria considerarse como el

desempefio 6ptimo:

1. PLAN ESTRATEGICO.

(Incluye su plan estratégico temas y programas claves de mejoramiento
de calidad con objetivos cuantificables?

2. PLAN PROGRAMA DE CALIDAD.

(Existe un plan sobre programa de calidad escrito para toda la
organizacion y orientada a la prevencion?

3. PERCEPCION DEL CLIENTE.

(Entiende lo que su cliente espera de usted, y esta adaptado al
desempeiio en conformidad?

4. ASEGURAMIENTO DEL DISENO.

(Comprenden sus disefiadores las necesidades de sus clientes y
observan los procedimientos aprobados y comprobados para satisfacer esas

necesidades?
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5. MATERIALES COMPRADOS.

(Satisfacen siempre sus proveedores los requisitos de "listos para
usarse'"?

6. GERENCIA PARTICIPATIVA,

(Estimula continuamente a su organizacién y proporciona a todos los
empleados los medios para que contribuyan a mejorar el desempefio?

7.ENTRENAMIENTO.

¢ Existe un programa de entrenamiento para desarrollar el mejoramiento
de la calidad, la dedicacion y competencia a través de la organizacion?

8. TECNOLOGIA AVANZADA.

¢ Existe un programa continuo de avance en el que se empleen equipos y
procesos actualizados?

9. MEDICION DEL DESEMPENO.

¢ldentifican con exactitud sus informes todos los costos del control de
calidad, indican lasa tendencias en el desempefio y sefialan las oportunidades
de mejoramiento?

10. RECONOCIMIENTO.

¢Se estimulan las contribuciones de los empleados al mejoramiento de la

calidad con reconocimientos oportunos y adecuados?

"Las organizaciones deben identificar otros elementos apropiados para
incrementar la calidad en sus empresas y desarrollar las condiciones adecuadas
de Excelencia para ellos. Por eso los programas para una mejor calidad deben

planearse para lograr esas condiciones".(9)

(9) CIRCULOS DE CALIDAD EN OPERACION “Eslralegia Practica para aumentar la
Produclividad y las Utilidacles” Ed. Mc. Graw Hill.pag. 46.
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1.3.5 COMPORTAMIENTOS DE EXCELENCIA PARA LA CALIDAD

Lograr la Excelencia en la calidad exige la contribucion continua y visible
de todos los niveles de la organizacion y de todas sus funciones. El tono de esta
amplia colaboracion debe emanar de fa alta gerencia A continuacion se
preserta una lista de comportamientos sugendos mediante los cuales los
gjecutivos pueden estimular la calidad y la Excelencia.

* Estimular el compromiso personal de cada individuo hacia la creencia de
que la calidad es la base de la ventaja competitiva.

* Insistir en que se incluyan en el plan estratégico los temas y acciones
claves sobre fa calidad.

* Asegurar que cada unidad operativa tenga un plan escrito para el
mejoramiente de la calidad.

* Asegurar mejoras de fa calidad deseadas con proveedores vy clientes y
tener su participacion.

* Aplicar técnicas de gerencia participativa en las interacciones con los
suberdinados.

* Entrenar a los empleados en métodos y técnicas basicas sobre el
mejoramiento de fa calidad.

* Patrocinar, revisar y participar en auditorias sobre calidad y acciones de
seguimiento.

* Insistir en la identificacidn e informe de todos los costos asociados con
fa mala calidad.

* Cambiar sistemas de evaluacidn gerencial y de recompensas para

estimular una perspectiva a largo plazo de mejoramiento de la calidad.(10)

(10) tbidem, obra citada, pag. 37.
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CAPITULO |}
CALIDAD EN EL SERVICIO

INTRODUCCION

La palabra calidad significa que algo esta bien hecho, que posee la
perfeccion que le corresponde. Aunque la calidad depende de la valoracién que
cada persona hace sobre un producto o servicio, es preciso establecer algunos
lineamientos o parametros generales que permitan calificar objetivamente la
calidad de un producto o servicio.

Para evaluar la calidad debe hacerse referencia a un modelo previamente
establecido. En un caso la calidad puede referirse a la atencion personalizada a
los clientes mientras que en otro la calidad consiste exclusivamente en la rapidez
con que se ofrece el servicio. El modelo de calidad es distinto en cada caso
porque depende del modelo propuesto por cada empresa. En las empresas de
servicio de calidad dependera del concepto de la persona que se maneje ya que
quienes ofrecen y quienes reciben el servicio ‘son personas. La persona
manifiesta como es y cuanto vale a traveés de:

Su accion, es decir. las obras que realiza y su relacion, la forma que tiene
de relacionarse con los demas. La calidad de servicio dependera de la calidad

de la persona cue brinda el servicio, de la forma como esa persona manifiesta -



una sere de facultades o cualidades proptas poniendo en accion su inteligencia,
su voluntad, su imaginacion, su creatividad, etc.

L.a calidad de servicio depende también del trabajo mismo, de la obra bien
hecha, es decir de la calidad de la accion que se logra con un trabajo bien
terminado, efectuando con orden, con puntualidad, cuidando los detalles.

La calidad de servicio depende finalmente de las relaciones humanas, de
la capacidad que tenga la persona de darse a si misma en todo lo que realiza, el
modo de relacionarse con las demas personas con cortesia, amabilidad,
respeto.

Al hablar de calidad en las empresas de servicio se considera dos
aspectos: Servicio Eficiente y Trato Personal dependiendo del grado enque se
entienden éstos aspectos. Puede hablarse de dos tipos de calidad:

Relativa y Absoluta. La primera solo comprende algunos de éstos
aspectos, un buen trato personal y eficientes servicios, o un eficiente servicio
(obra bien hecha) sin un adecuado trato personal. La calidad absoluta en
cambio, comprende tanto la eficiencia en el servicio (obra bien hecha) como el
exelente trato personal en donde se deben cuidar hasta los mas minimos
detalles, buscando exceder las espectativas de la persona a quien se ofrece el
servicio. Solo brinda un servicio de calidad quien no olvida que lo que finalmente

se debe buscar es el bien de la persona.

2.1 CALIDAD EN EL SERVICIO

Tenemos la certeza de que una nueva ola estd por alcanzar al ya
turbulento mundo de los negocios, se trata de la ola del servicio; una nueva e
intensa preocupacion que los consumidores experimentan respecto a la calidad

de los servicios obtenidos en la vida cotidiana. La era de la economia



34

manufacturera quedd atrds; hoy vivimos una economia muy nueva, la economia
del servicio, en la cual las interrelaciones cobran mayor importancia que los
productos mismos.

Hoy en dia la economia mexicana esta casi totalmente abierta. Aunque
prevalecen restriccionas no arancefarias al caomercio de algunas productos, han
desaparecido practicamente todos los demas impedimentos al comercio: el
arancel maximo se ha reducido a 20% y la politica cambiaria hoy es realista. Ain
cuando todavia se podria abrir mas fa economia, el contraste entre un nivel tan
elevado de proteccion efectiva, que hara todo fin practico de proteccion efectiva,
que para todo fin practico impedia las importaciones, y la apertura que hoy
caracleriza a la economia mexicana es enorme. Al mismo tiempo que las
importaciones constituyen una fuente de competencia antes desconocida en el
pais, las empresas han podido diversificar sus fuentes de insumo buscando
buena calidad, bajos precios, mejor servicio, formalidad y compromiso en las
entregas. Los consumidores tanto personas como empresas tienen opciones
nunca antes soiadas.

La economia abierta puede entenderse como uha economia de servicio
ya que una nueva e incontenible oleada esta a punto de embestir al turbulento
mundo de los negocios en nuestro pais y es la revolucion del cliente.

Cada dia la gente critica mas la calidad de los servicios que
continuamente debe recibir, y pide que se haga algo para remediar {a situacion.

Et empresario mexicano debe comprender que los tiempos han cambiado,
la economia de servicio se distingue porque las relaciones cobran mas
importancia que los productos tangibles. = Reflexionemos un momento y
recordemos la enorme cantidad de experiencias que tenemos con instituciones y

empresas creadas para prestar servicios de diferente indole, restaurantes,



hoteles, aerolineas, hospitales, bancos, empresas publicas, colegios vy
universidades, etc. Todas con el problema comun de conquistar y mantener el
respaldo de sus clientes

Muchas otras  organizaciones, tales como los  almacenes
departamentales, las empresas de venta directa, e inclusive los vendedores de
magquinaria pesada, estan descubriendo que el producto invisible (el componente

servicio) se esta convirtiendo en una poderosa arma campetitiva.

2.1.1 CONCEPTO DE SERVICIO.

El servicio es el parametro a través del cual los clientes estan midiendo el
compromiso social de una organizacion para sus consumidores, destacando
como valores las acitudes y las acciones que se llevan a cabo para hacer sentir
a los clientes que se trabaja por y para ellos.

Otorgar el servicio implica la atencidn que pongamos en detectar las
necesidades del cliente, asi como tomar las acciones indispensables para
satisfacerlas de manera dptima y expedita. Aunque el servicio es intangible, es
un hecho que enriquece a quien lo recibe pero engrandece a quien lo otorga, ya
que genera en ambos efectos de orgullo y satisfaccion con resultados de
relaciones constructivas (comerciales) a largo plazo.

El servicio hace destacar a la organizacién de entre la competencia, y es
ahi donde deberemos estar comprometidos para lograr que cada interaccion que
se tenga con un cliente sea una oportunidad para mejorar la percepcion que éste
tiene del servicio, de quien lo otorga y de la misma-institucion. En este terreno
podemos identificar dos aspectos susceptibles de reforzar;

_SERVICIO INTERNO: ;Qué acciones se toman dentro de la organizacion ‘

para hacer del servicio una norma de excelencia y calidad?
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SERVICIO EXTERNO: ,Qué mensaje se proyecta al exterior en relacién
al servicio que dificilmente pueda ser superado por la competencia?

El objetivo es optimizar la relacion (servicio) entre los clientes internos
{empleados) y los que pagaron por e} producto (cliente). Hay que recordar que
las Unicas dos cosas que la gente compra son: lo que le hace sentirse bieny la
solucion a los problemas.

2.1.2 CARACTERISTICAS DEL SERVICIO.

De acuerdo a los autores, servicio es ante todo un proceso. Mientras que
los bienes son objetos, fos servicios son desempefos. Asi , los servicios tienen
las siguientes caracteristicas: son intangibles, son heterogéneos, su produccion
es inseparable del consumo y son perecederos.

Intangibilidad: No se puede tocar, sentir.

Heterogeneidad: Varia dependiendo de la persona que imprime su sello
personal en lo que hace.

El proceso de autodonacion no puede llevarse a cabo en- solitario y
pretenderio es el modo mas seguro de fracasar, la persona humana necesita la
relacion con los demas para lerminarse a si mismo, por eso decidimos que el ser
humano es por naturaleza un ser sociable y solidario pbr que es- con -os -
demas.

"Se entiende por servicio la decision y actitud personal y libre de poner a
disposicion de otro todo aquello que necesita para alcanzar su propia perfeccion,
en{onces el servicio es un aspecto de sociabilidad natural: de amor y servicio

mutuo es uno de los modelos de enrigtiecimiento que produce la solidaridad -

humana". (1)

(1) "Hacia una cultura de seivicio” Manual de induccion. Aerovias de México. S.A. de C.V. pag. 35
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2.1.3 TIPOS DE SERVICIO.

Antes que nada es importante aclarar,QUE ES CALIDAD EN EL
SERVICIO AL CLIENTE?

Hay dos escalas primordiales que conslituyen la calidad en el servicio al
cliente la de procedimientos y la personal. Ambas son impartantisimas para dar
calidad en el servicio.

LA ESCALA DE PROCEDIMIENTOS de la calidad en el servicio, consiste
en los sislemas y métodos establecidos para ofrecer productos y/o servicios.

LA ESCALA PERSONAL de la calidad en el servicio; (haciendo caso de

sus actitudes, conductas y aptitudes verbales) se relaciona con los clientes.
LOS CUATRO TIPOS DE SERVICIO:
EL CONGELADOR. Refleja una operacion que es de baja en las dos

dimensiones, 1a de procedimiento y la de personal. Este acercamiento congelado

de servicio le dice al cliente "No nos importa”.
p

PROCEDIMIENTO PERSONAL
Lento Insensible

Poco coherente rio e impersonal
Desorganizado Apatico

Cadtico ,  Distante
inconveniente Sininterés

Mensaje al cliente “No nos importa”
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LA FABRICA: Refleja un servicio de procedimiento eficiente, pero un débil
servicio personal. Este acercamiento mecanico le da a entender al cliente "Usted

es un numero. Nosotros estamos aqui para procesarlo”.

PROCEDIMIENTO PERSONAL
Puntual Insensible
Eficiente Apatico
Uniforme Distante
Sininterés

EL ZOOLQOGICO AMISTOSO: Es un servicio muy personal, pero le falta
consistencia en el procedimiento. Le da a entender al cliente "Nos estamos

esforzando, pero realmente no sabenios lo que estamos haciendo”.

PRQCEDIMIENTO PERSONAL
Lento Amistoso
Poco coherente Personal
Desorganizado Con interés
Caotico Con tacto

CALIDAD EN EL SERVICIO AL CLIENTE: Es firme en las dos
dimensiones tanto en la de procedimiento como en la de personal. Da a

entender al cliente jUsted nos interesa y e cumplimos!

PROCEDIMIENTO PERSONAL
Puntual Amistoso
Eficiente Personal
Uniforme Coninterés

Cadtico Con tacto
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“La calidad en el servicio es la verdadera ventaja competiiva de una
organizacion en un mercado altamente participativo, donde muchos ofrecen lo
mismo y la constante es el servicie de caiidad es el reflejo del comproniso de

quienes integran una empresa orientada al cliente”. (2)

2.1.4 EMPRESA DE SERVICIO.

Es aquella que ademas de reunir fos factores de capital, organizacion de
tecnologia e ideas innovadoras ofrecen servicios intangibles que requieren de
las personas que en ella laboran, un marcado sentido social, la aptitud para
reconocer las necesidades de los demas y la ayuda paia satisfacerlas.

La gerencia del servicio sugiere una nueva urgencia con respecto al punio
de vista del cliente. En una empresa de servicio, los clientes satisfechos son un
activo. Si queremos comprar un negocio de servicio, como un consultorio médico
0 un restaurante, tendremos que pagar mas que el valor del equipe y las
instalaciones. En la satisfaccion del cliente hay un capital. Si el negocio esta en
decadencia y perdiendo clientes, tendremos que pagar menos que cuando tiene
una solida base de lealtad de la clientela y repeticion de negocios. Las compras
futuras de los clientes tienen cierto valor actual como parte de! capital intangible

del negocio.

Es muy sensalo pensar en los clientes como un apreciable ‘activo del
negocio. Un aclivo apreciable es aquel que aumenta su valor con el tiempo;
exaclamente lo que ocurre cuando aumenta con el tiempo la satisfaccion y la

lealtad de los clientes.

(2) WILLIAM B. MARTIN, PH. D. "Calidad an el serviclo al cliente” Ed. Grupo Editeriat
{beroamérica, S.A. de C.V. pag. 8
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2.2 EL TRIANGULO DEL SERVICIO

Un momento de verdad, segun Carlzon es aquél en el cual un cliente liega
a establecer un contacto con algun aspecto, por remoto que éste sea, de la
empresa, teniendo consecuentemente la oportunidad de formarse una impresion
acerca de ella. Podemos afirmar que cuando estos momentos de verdad son

mal manejados la calidad del servicio se torna mediocre,

Son tres las caracteristicas que diferencian a las companias de éxito con

las mediocres:

1. Una estrategia de servicio debidamente concebida; la cual dirige la
atencion de la gente en la arganizacién hacia las prioridades reales del cliente, el
concepto guia es la esencia del mensaje a transmitir al cliente y se refleja en

todo lo que el personal hace.

2. La segunda es contar con gente de la linea con una actitud a favor
del cliente; lo cual se logra mediante la habilidad de captar la situacian, idea y
necesidad del cliente en ese momento, que conduce a altos niveles de buena
disposicion, capacidad de respuesta y percepcion que hacen que el cliente

evalle el servicio coma superior, lo diga a ofros y regrese otra vez.

3. La tercera la forman los sistemas amigables con el cliente; la idea es
que las instalaciones, procedimientos, métodos, politicas, etc. "digan” al cliente:

"Este aparato esta aqui para satisfacer sus requerimientos”.(3)

(3) ALBRECH KARL Y RON ZEMKE "América del servicio” Ed. Dow Jones-Irwin, 1985. pag. 203.




"Estos tres principios son muy sencillos y faciles de entender, para
llevarlos a la realidad es por lo general una tarea monumental, especialmente en
organizaciones grandes. El cliente se encuentra en medio de estos tres
elementos, como en el centro de un triangulo de servicio, cuyos vértices son
precisamente estos tres elementos: estrategia de servicio, gente y sistemas”. (4)

En la mayoria de los casos, no es facil formular una filosofia de servicio
no trivial, que nos haga realmente diferentes. No se logra con “lemas”
publicitarios. La estrategia de servicio debe representar algo concreto y valioso
para el cliente, algo que le haga estar dispuesto a pagarlo. Una vez armados con
nuestra estrategia, el siguiente paso es explorar las interacciones de aquélla
gente de la organizacion y los sistemas disponibles para el desempefio de su
trabajo.

Es un hecho que la gente de la operacion esta en mejores condiciones
que sus gerentes de mejorar los sistemas que cotidianamente utilizan, pero ¢lo
saben los gerentes? o jestan dispuestos a invitar a esa gente a que contribuya
con lo que sabe?.

Si una empresa que opera en la industria del servicio cuenta con un
“departamento de servicio a clientes" ¢ qué se supone que deban hacer todos los
otros departamentos? ¢No debiera ser toda la organizacion un gran
departamento de servicio?. '

La realidad es que en muchas situaciones y momentos de verdad el
empleado que no pertenece al drea de servicio se encoge de hombros frente al
cliente que le solicita ayuda. El reto de los gerentes es evitar que esto suceda.
Uno de los sintomas mas comunes de la mediocridad en el servicio es el de un

cliente que tiene que recarrer toda la organizacién para resolver su problema.

{4) ALBRECH KARL. "Serviclos de Calldad al Cllente" pag. 45
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Lo que sucede es que nadie en la organizacion "posee” la responsabilidad
de resolver los problemas del cliente y tampoco nadie nota la diferencia entre

realizar tareas cotidianas de su trabajo y satisfacer las necesidades del cliente.

"Esto ayudaria a invitar al personal que no es el de servicio a pensar
como si ellos mismos estuvieran involucrados en las funciones de servicio. El
personal administrativo, los contadores, especialistas en computacion,
ingenieros, contratistas y personal diverso tienden a creerse apartados del
estruendo de la batalla; con frecuencia ven al personal de servicio como los que
tienen que tratar con la chusma e incluso llegar a creer que estan por encima del
papel del servicio.

Un directivo decidido y enérgico puede hacerles cambiar este elitista
punto de vista y hacerles pensar en el servicio como un papel altamente
apreciado. Si la esencia de la administracion del servicio estriba en manejar los
momentos de verdad, entonces el proceso esencial para lograrlo es crear en la
organizacion una cultura de servicio. A menos que el liderazgo y la motivacion

estén presentes, la mediocridad tiende a autorreforzarse.

En algunas organizaciones de servicio muy grandes se presenta una
situacion aun peor, los altos directivos pueden hablar de calidad, satisfaccion del
cliente, servicio y temas afines; pero con sus acciones diarias parecen reforzar
cosas totaimente diferentes. Este comportamiento de pedir A y recompensar B
genera confusion, pérdida de motivacion e incluso cinismo en la gente de

linea.(5)

(5)ALBRECH KARL Y RON ZEMKE "América del servicio” Ed. Dow Jones - rwin, 1985. pag. 205.



2.2.1 LA ESTRATEGIA DEL SERVICIO

Encontrar la estrategia del servicio es algo fundamental Peter Drucker
sugiere que una de las cosas mas importantes que una organizacion debiera
tener es poder determinar exactamente cual es el negocio en el que esta ks
importante contar con una estralegia de servicio porque si ésta es efectiva,
lograra posicionar su servicio en el mercado. Le da una forma simplificada de
comunicar su mensaje.

Cuando la compania cuenta con una estrategia de servicio claramente
definida, fundamentada en el valor otorgado por ef cliente, los publicistas podran
aplicar sus técnicas mas creativas y efectivas para comunicar el mensaje al

mercado.

En ocasiones es necesario replantear la estrategia de servicio. Las
razones pueden ser. por anticipacion a cambios en el mercado y como
respuesta a una crisis del mercado. Desafortunadamente la mas comun es fa
ultima. La primera se da cuando los direclivos de una organizacion evalian

sistematicamente las relaciones de su empresa con su publico.

Las organitzaciones de servicio efectivas vigilan constantemente el
mercado en busca de sefales que puedan indicar cambios importantes en las
necesidades y preferencias de sus consumidores o en sus motivaciones de
compra. La investigacion sistematica de mercado responde a las preguntas
corporativas respecto al comportamienlo‘actual de los consumidores. Son tres
los conceplos que debe contemplar la eslrategia de servicio efectiva:
investigacion de mercado, la mision del negacio y los valores de la organizacién.
Combindndolos es posible responder en forma significativa a las necesidades y

expectativas del cliente, logrando asi una diferenciacién en el mercado.
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2,2,2 LA GENTE DE SERVICIO

En este punto es conveniente reconsiderar la relacion que debe existir
entre la entrega del servicio y la administracion, desarrollo, motivacion y
recompensa del personal que paga los cheques, repara los equipos, elabora las
Ordenes, contesta los teléfonos, hace las reservaciones, cataloga los
medicamentos, prepara la comida y, en general, lleva a cabo el trabajo de un
sistema de servicio. En todos los casos, es la gente lo que hace que marche un
sistema de servicio; por lo tanto, es necesario medir los niveles del desempefo
de servicio y del sistema. Tan importante es la medicién como el uso de los

resultados que ésta arroje.

Para que puedan mejorar su desempefio, los empleados deben saber
qué es lo que se va a medir, asi como cudles son los niveles aceptables, cudles
los no aceptables, su significado y como pueden ellos, como individuos, afectar
dichos niveles. El conocimiento de este desempefio, a los cuales los psicologos
organizacionales llaman retroalimentacion, con frecuencia no existe o no se
otorga a la gente de mayor influencia sobre tal desempefo; es decir a los
empleados mismos. No exageramos al afirmar que el personal que esta en
contacto con el plblico en la mayoria de las organizaciones de servicio, es
factible de mejorar en forma substancial. La gente que estd en contacto con el
cliente debe tener un nivel de madurez y contar con ciertas habilidades sociales
a fin de lograr un trabajo efectivo.

Si deseamos un alto nivel de calidad en el servicio y hecesitamos cierto
tipo de personas en las tareas de servicio, pero no podemos medir en forma

confiable las caracteristicas necesarias para una seleccion infalible, entonces es



mejor observar su desempenio para poder descubrir quiénes fueron una buena
adquisicion y quienes no sta es la razon por la cual la organizacion de servicio
necesita de un proceso perfectamente bien definido a fin de evaluar el
desempefio del personal de (a linea. Cuando [a medicion y la retroalimentacion
son aplicados adecuadamente, tienden a convertir la organizacion en una
entidad cibernética; es decir, que responde adaptandose a su ambiente

Crosby, autor de la teoria de cero errores, afirma: "El verdadero problema
se presenta porque existe la creencia de que el servicio no puede manejarse
hasta el nivel de especificaciones y de procedimientos; por lo tanto, la gente de
servicio tiene posibilidad de volverse floja o despreocupada, si quiere. A causa
de esta mentalidad, el precio de tal malformacion en estas operaciones de

“"servicio” es el doble que el de "manufactura”.(6)

2.2.3 EL SISTEMA.

El tercer elemento critico del triangulo del servicio, es el sistema, el cual
esta formado por todo el aparato fisico y de procedimientos que el personal de
servicio tiene a su disposicion pafa satisfacer las necesidades del cliente. El
factor clave aqui es "sistemas amigables con el cliente". Generalmente nos
quejamos cuando el "paquete” de servicios no contiene lo que nos indujeron a
esperar, ya séa por experencias previas propias o por las promesas del personal
de la organizacion. Como consumidores somos tan fuertemente guiados por
habitos o expectativas que dificilmente nos percatamos de un buen y eficiente
servicio normal. A menudo aceptamos ser tratados a niveles mas altos de. lo que
esperdbamos; pero si. el servicio baja nuestros niveles de expectacion,

inmediatamente lo registramos y reaccionamos.

(6)PHILIP CROSBY, "Calidad sin lagrimas” Ed. Mc Graw-Hill, 1984 pag.201.




46

La organizacion debera asegurarse constantemente de que esia
otorgando aquelios servicios o “"paquetes” que ha prometido -el concepto de
paquete de servicio se originé en Escandinavia y se refiere a la suma total de

bienes, servicios y experiencias que se ofrecen al cliente-.

La estragia define el negocio, el paquete define la oferta y el sistema
otorga el servicio. Para poder definir un paquete de servicios es imprescindible
un entendimiento total de los deseos, necesidades y expectativas del cliente,

grandes dosis de mentalidad creativa y un buen juicio del mercado.

Una vez definido el paquete de servicio, no anles, se estara en

condiciones de disefar o redisenar el sistema de servicio.

El disefio sistematizado de servicios representa exactamente lo contrario
de deshumanizacion pues la meta principal del disefio sistematizado es la
reduccion en la cantidad de formas, de procedimientos y de cosas indtiles que
pudieran interponerse entre el servicio y el cliente.

Cuando el sistema falla o tiene un mal sistema de entrega, la organizacion
sufre una pérdida de imagen que mina la confianza que el consumidor tiene de

otros seyvicios o productos de la arganizacion.

2.2.4 LA ORGANIZACION DE SERVICIO.

Las organizaciones de servicio mas exitosas tienen las caracteristicas
siguientes: gran vision, una estrategia de servicio claramente desarroliada y
comunicada; gerencia visible; "hablan” cotidianamente del servicio; sistemas

amigables con el cliente; equilibrio de alta tecnologia con alto togue humano;




reclutan, capacitan y promueven para dar un buen servicio; mercadean servicio
internamente, o sea a sus empleados; miden el servicio y se¢ asequran de que
sus empleados de la linea conozcan los resultados de la medicion. A medida
que mas y mas gerentes empiecen a pensar en sus trabajos como trabajos de
servicio y encuentren formas de servir a las necesidades de su personal, el

factor de calidad en el servicio surgird mas y mas como arma competitiva.

2.3 MODELO DE CALIDAD DE SERVICIO

Si partimos del siguiente concepto:

El servicio es tanto la capacidad como la actividad humana de
autodonacion consciente, libre y responsable de quien pone a disposicion del
otro aquellos medios que le son necesarios para su realizacion y perfeccion,
obteniendo al mismo tiempo el desarrollo personal.

Un modelo de calidad de servicio debe considerar tres factores:

1) Satisfaccion de necesidades del cliente

2) Trabajo bien hecho

3) Perfeccionamiento Personal

2.3.1 SATISFACCION DE NECESIDADES DEL CLIENTE

Los servicios surgen para satisfacer necesidades, pero estas necesidades
se han diversificado y sofisticado mucho. Es por eso que se hace necesaria una
atencion mas individualizada, rapida y eficaz.

Las empresas de servicio deben caracterizarse por una satisfaccion de
necesidades personalizada lo que implica tanto como un conocimiento certero y
amplio de la necesidad que se pretende satisfacer, como la habilidad para

descubrir en cada caso lo que el cliente requiere.
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2,3,2 TRABAJO BIEN HECHO

Cada servicio que ofrece una empresa debe ser considerado como Unjco,
pues solo se da una oportunidad para brindar servicio de calidad. La calidad de

cualquier servicio debe basarse en la eficiencia y en la eficacia.

La Eficiencia consiste en seguir los procedimientos establecidos.

La Eficacia trata de lograr los resultados pretendidos.

La eficacia de la calidad de servicio depende tanpto de la opinion def
cliente respecto de! servicio, como de fa forma en que dicho servicio contribuye

al logro de los objetivos propuestos por la empresa.

La eficiencia en cambio dependerd de la especificacion detallada del
servicio, los procedimientos empleados y no recae solamente sobre quien ofrece
el servicio, sino sobre la areas involucradas en la cadena del servicio. De ahi
que la eficiencia de un servicio dependera de la dptima calidad con que cada

empleado ofrezca la parte del servicio en la que interviene.
2,.3.3 PERFECCIONAMIENTO PERSONAL

La persona que ofrecé el servicio es la parte mas importante de la Calidad

“de Servicio. La calidad humana constituye la materia prima de las empresas de
Servicio.

El buscar el bien del ofro varia dependiendo del tipo de servicio y esta

directamente relacionado con la necesidad del cliente, por eso es importante que
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el programa de desarrollo personal de quienes brindan un servicio, se incluye la
capacitacion técnica necesaria para que el empleado a su vez pueda brinrar el

mejor seyvicio

Partiendo del concepto de persona humana es importante sefalar que el
servicio, mas que ninguna otra profesion, ofrece a ninguna otra persona una

posibilidad ilimitada de desarrollo personal.

La calidad de servicio es el resultado de una adecuada satisfaccion de
necesidades (bien propio y especifico del otro) mediante servicio excepcionales
(trabajo bien hecho) ofrecidos por los empleados con una excelente capacidad

de autodonacion (desarrollo personal). Por lo tanto la calidad de Servicio:

* Constituye el mejor exponente del respeto efectivo por la persona del

usuario y representa el medio mas eficaz para asegurar el éxito de la empresa.

* Hace que nuestro trabajo sea mas ético y tenga mas éxito.

* Es el distintivo de las empresas sobresalientes y consiste en un
preocupacion excepcional por los clientes traducida en una calidad y un servicio

excepcionales. No hay otra forma de lograr y mantener un ventaja competitiva.

* Asegura la fidelidad, confianza y lealtad de los clientes.
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CAPITULO 1l
ACTITUD

INTRODUCCION

La administracion del servicio crea una organizacion centrada en el cliente
que hace de las necesidades y expectativas del cliente el aspecto central de la
empresa. Todas las interacciones con sus clientes se gobiernan por un principio
inviolable muy singular: el cliente no siempre tiene la razén, pero el cliente
esta siempre en primer lugar.

La filosofia de la administracion del servicio descansa en cuatro
componentes esenciales: el Cliente, la Estrategia de Servicio, la Gente vy los
Sistemas. Pero ei corazon de la filosofia es el cliente, que debe identificar tanto
de manera demografica como psicografica. La. estrategia de servicio se
construye en base a la informacion demografica y psicoldgica para que llegue a
estar intimamente informada de sus clientes. Consta de dos partes: el
compromiso corporativo de servicio, que estd enfocado hacia adentro, y fa
promesa de servicio a- sus cilentes enfocada hacia afuera. La gente de la
organizacion representa el aspecto educativo de la administracidn del servicio.
Todos eilos deben conocer, entendér y comprometerse con la promesé de
actitud de servicio.

Existen cuatro sistemas organizacionales que lienen que escudrifiarse

para crear una actitud de servicio: el sistema gerencial, el sistema de reglas y



regulaciones y principalmente el sistema social humano. Una pregunta clave
debe responderse en cada sistema ;Se tiene una actitud de servicio con el
cliente? Es decir, ¢ se facilita hacer negocios con el cliente?. Todo contaclo entre
un cliente y un empleado constituye un momento de verdad, pues el cliente
decide sobre la calidad del servicio y la calidad del producto ofrecidos por la
empresa. Este concepto acufiado por Jan Carlszon es el preciso instante en que
el cliente se pone en contacto en alglin aspecto de un negocio y, sobre la base
de ese contaclo, se forma una opinion sobre la calidad de su servicio. Aunque
todos los momentos de verdad son importantes, siempre hay unos que son de
vital importancia para el éxito del negocio que se les llama momentos criticos de
verdad.

Un momento critico de verdad en la mayoria de los negocios sucede
cuando uno de los sistemas de la organizacion falla. Un mensaje clave es la
necesidad de la congruencia, de compatibilidad entre el contexto del servicio, el
marco de referencia del cliente y el marco de referencia del empleado. Es por
esto que es tan importante la actitud del servidor hacia con el cliente, por ser el
momento critico de verdad que marca la impresion que se llevara el cliente con
esa primera experiencia con la empresa. Un momento de verdad que
rapidamente sigue es la decision de comprar otra vez, que ocurre solo si la
experiencia fue positiva. Aunque si algo sale mal, es decir, si un cliente tuvo una
mala impresion del negocio, se lo dird a 15 personas en promedio, Este es el
momento de verdad definido. Por otro lado, en promedio, un cliente satisfecho
hablara solo a unas seis personas. "Cuando los momentos de la verdad no se

dirigen, la calidad de los servicios regresa a la mediocridad”.(1)

(1) KARL ALBRECHT Y RON ZEMKE. " Gerencia del serviclo" Ed. Legls Editores S.A.
1991 pag. _31. :



52

3.1 ACTITUD DE CALIDAD.

Hablar de “calidad" en la actualidad puede ser sencillo o dificil. Este
término ha sido terriblemente desgastado por infinidad de personas como
gerentes, conferencistas y demas expertos del tema. Lo que si es cierto es que
la esencia del concepto no puede ser una moda pasajera. Aunque hoy en dia
todo el mundo puede referirse a la calidad, es seguro de que lo mas importante
es vivir con ella. Entonces escribir sobre este tdpico puede ser extenso o breve,
por lo amplio y a la vez abstracto de su significado.

Por todo lo anterior, no se pretende aportar una definicién o teoria sobre
la calidad. Lo que aqui se hace es exponer brevemente un enfoque que describe
uno de los pilares mas importantes que sustentan este concepto: la actitud para
la calidad.

Aqui es en donde hay que recordar aquella aserveracion que dice que "la
calidad no esta en las cosas que hace el hombre, sino en el hombre que hace
las cosas". Asi pues, el inicio de cualquier tipo de actividad en pro de la calidad
debe ser el desarrollar una actitud adecuada. Por ello en la literatura referente a
este tema se insiste en establecer un compromiso organizacional, del vértice a la
base, antes de poner en marcha cualquier programa. Muy atinadamente algunos
autores mencionan que lo que necesitz nuestro pais es una. "reconversion
mental”, para asi dar inicio a la ruta hacia la productividad.

Un personaje que mantiene buenos habitos como hacer deporte,
alimentarse adecuadamente o cuidar su cuerpo, obviamente gozara de una
buena salud. Un joven que tenga dedicacion en sus estudios necesariamente
vera recompensado st esfuerzo. Lo mismo una familia que conviva con armonia
carifio y respeto tendra tna vida feliz. Bajo eéta optica, una actitud de calidad

haciala vida produce excelentes resultados.
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Si en la vida personal de un individuo se pueden obtener resultados de
calidad, luego entonces en las arganizaciones pasa lo mismo. Un empleado de
cualquier nivel, si orienta su actitud adecuadamente hacia sus actividades. como
el realizar con carifio y responsabilidad su trabajo, y poniendo su mejor esfuerzo,
entonces lograra productividad para su empresa. Esto es lo que debe
comprender toda persona, que la Excelencia realmente produce dentro de ella
misma y no en su entorno.

Con este punto de vista, |a calidad, en primera instancia, debe adoptarse
mas como un valor que como un programa. Después de esto es muy probable
que cualquier sistema o método de productividad sea efectivo. Un hombre que
encuentre sentido a su trahajo dara sentido a su organizacion.

Los grandes lideres de la historia han realizado sus obras con gran
pasion, determinacién y un sentimiento que les hacia sentirse imporiantes,
Gnicos y valiosos. Esto es trabajar con calidad, lo que les llevo a trascender a su
tiempo. Asi podemos actuar todos nosotros. La calidad no es producto de las
circunstancias, sino de la actitud del ser humano. Asi cualquier programa de
productividad independientemente de la estrategia que se siga. Desde la vida
cotidiana hasta el destino de la nacion, dependen de una actitud de Excelencia.

Actualmente México pasa por momentos muy dificiles debido a los
problemas que hay en su castigada economia, pero aqui es donde no debemos
olvidar que la época de crisis es época de héroes. Entonces Meéxico demanda
requiere de calidad y productividad en todos sus sectores, lo que demanda es
una gran actitud, donde céda uno de sus habitantes debe pensar que por mas
pequeria que parezca su aportacion laboral, debe dar io mejor de st mismo.

Asl pues, la ética si produce resultados; |a calidad si produce resultados; y

mas aun la actitud de excelencia |si produce resultados!
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3.2 ACTITUD

1. Una actitud es un estado mental influido por sentimientos, tendencias
del pensamiento y de la accion.

2. La actitud que usted transmite es por lo general 1a actitud que recibe.(2)

Aparentemente la actitud es la manera en que comunicamos nuestros
sentimientos a los demas; cuando nos sentimos optimistas y anticipamos tener
éxito al reunirnos con otros, sin darnos cuenta transmilimos esa actitud positiva y
la gente nos responde favorablemente; pero cuando somos pesimistas y
esperamos lo peor, con frecuencia esa actitud es vy los demas tienden a
rehuirnos. En nuestra mente, donde todo comienza, la actitud rige nuestro modo
de pensar. Por lo tanto | Es la manera en que contemplamos las cosas

mentalmente!.

La actitud nunca es estatica; es un proceso continuo, dinamico, sensible y
de percepcion y, si no esta constantemente en guardia, los factores negativos se
interpondran y su percepcion se vera afectada por hacerle perder su “tiempo

mental" pensando en las dificultades en lugar de las oportunidades.

Si los factores negativos estan presentes durante mucho tiempo, esto se
reflejara en su disposicion; lo positivo alin esta presente, pero esta opacada por
lo negativo. Los ganadores son aquellos que pueden recobrar facilmente una
actitud positiva; mientras que los individuos incapaces de recobrarse y que se
dejan arrastrar o comprometer en exceso por las desgracias, se pierden mucho

de lo que la vida tiene que ofrecer.

(2) WILLIAM B. MARTIN. " Calitlad en el servicio al cliente " Ed. Grupo Editorial Iberoamérica,
S.A de CV. pag. 14



3.2.1 ACTITUD POSITIVA:

Una aclitud positiva es la manifestacion externa de una mente que se
concentra primordiaimente en las cosas positivas. Es una mente inclinada en
favor de una actividad creadora mas que de el aburnimiento, de la alegria sobre
la tristeza, de la esperanza sobre la inutilidad. Una actitud positiva es un estado
memal que solamente puede mantenerse haciendo un esfuerzo consciente.
Cuando algo hace que nuestros pensamientos se encamienen hacia una
direccidn negativa, quienes son positivos saben que para recobrarse es
necesario hacer ciertos ajustes. Por lo tanto:

1. Su actitud es la disposicion que usted transmite a los demas. Tambien
es la manera en que usted ve las cosas mentalmente desde su interior.

2. Mientras mas pueda concentrarse en los factores positivos de su medio
ambiente, mas facil le sera permanecer positivo.

3.2.2 LAPERSONALIDAD Y LA ACTITUD.

Es frecuente que la personalidad se defina como esa mezcla Unica de
rasgos fisicos y mentales que se hallan dentro del individuo; si se consideran en
conjunto las caracteristicas fisicas (los ojos, la sonrisa, la postura, etc) y las
mentales (tacto, tolerancia, determinacién, etc.) de alguien, la combinacion que
resulta forma la personalidad de ese individuo. La personalidad individual
existe en la mente de los demas y la forma en que ellos interpretan su
personalidad es la forma como se relacionan con uno. No es tanto lo que
piensan que uno sea, sino lo que nosotros le transmitimos,

A veces oimos hablar de una personalidad carisméatica. Cierto nimero de
estrellas del mundo deportivo o artistico, algunos lideres. pollticos, se

caracterizan por poseer ese carlsma. Pero la mayoria de nosolros no lo
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tenemos. Una personalidad carismatica es una extrada combinacion de los
rasgos, que proyecta cierta magia o encanto.

LQUE PAPEL DESEMPENA UNA ACTITUD POSITIVA EN LA
PERSONALIDAD?

La actitud es tan vital que puede trascender las caracteristicas fisicas y
mentales dentro de una personalidad. La actitud positiva es tan poderosa que
puede realzar los rasgos de la personalidad; mientras que, por otra parte, la
actitud negativa puede minimizar u opacar lo que de otra forma serian
caracteristicas atrayentes. No pademos llegar a decir que una actitud positiva
puede hacernos carismaticos, pero puede acercarnos a ello.

Un individuo con una gran actitud positiva puede hacer que una
personalidad insipida se convierta en lo que otros ven como una personalidad
atractiva.

Una actitud positiva puede hacer que una persona atractiva lo sea
doblemente, puede atraer la atencién hacia los raégos mas destacados en una
personalidad, que de lo contrario pasarian inadvertidos.

No hay duda que de que una actitud positiva puede ayudarnos a hacer
resaltar nuestra personalidad. Muchas personas de gran talento -incluyendo las
carismaticas y atractivas- pueden permaneycer solas y tristes, tanto en su trabajo
como en su vida privada, porque no se dan cuenta de la importancia de una
actitud positiva y dependen tanto de sus atractivos fisicos y/o caracteristicas
mentales (por ejemplo, la inteligencia, |a apariencia, la educacion, a familia o la
posicion social) que se olvidan de que los demas disfrutan al estar con séres

alegres y optimistas.(3)

(3)ELWOOD N. CHAPMAN, "Actitudt’ Ed. Gpo. Edit. Iberoamericana S, A. de C.V. pag.9
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Una actitud positiva es la caracteristica de la personahdad de mas poder y
valor que uno pueda tenery la manera de aprovechar al maximo nuestras
caracteristicas fisicas y mentales es comunicarlas a los demas a través de ella

Es imposible poseer una personalidad carismatica (o tratar de tenerla) sin

una actitud positiva

3.2.3LAACTITUD Y EL AMBIENTE DE TRABAJO

En ninguna otra parte se aprecia mas una actitud positiva que en e}
trabajo. Existen cuatro razones para ello:

1. Para mucha gente el {rabajo no es lo que preferirian hacer. Trabajar
cerca de una persona positiva lo hace mas agradable.

2. Algunos compafieros de trabajo tienen graves problemas en su vida
personal y el trabajo puede ser el lugar donde encuentran personas positivas
que los ayuden a olvidar un poco sus dificultades personales.

3.  Los supervisores dependen de las actitudes positivas de sus
empleados para establecer "un espiritu de grupo”. Las actitudes positivas
facilitan la labor de todos.

4. Aproximadamente la mitad de las horas que una persona esta
despierta la pasa en su trabajo. Sin algunas actitudes positivas, este tiempo
pareceria interminable.

Tanto las actitudes positivas como las negalivas se extienden
rapidamente en el trabajo. Trabajar junto a una persona que tiene una actitud
positiva puede constituir una experiencia muy agradable, & o ella. pueden
hacernos tener mejor &nimo; pero trabajar al lado de una persona con una
actitud negativa es como ir a una fiesta con un compaiero o COmpaﬁerayi

amargado que nos puede contagiar su actifud negativa.



58

Mientras mas armonia haya en el ambiente de trabajo, mayor sera la
productividad del departamento; se obtendran mejores resultados, mejor calidad
y habrd menos errores. Cuando la gente se siente relajada y contenta se
concentra mejor y es mas seguro que despliegue todas sus posibilidades. Es
facil comprobar que una atmadsfera productiva de trabajo es el resultado de todos
los que participan en él.

Un observador de fuera (cliente) puede decir, por lo general cuando un
ambiente de trabajo es comodo, eficiente y productivo con sélo ver las actlitudes
de los trabajadores. Hay mas risas, los empleados son mas tolerantes entre si,
el trabajo se ve como un desafio mas bien que como una serie de labores
aburridas; pero una sola actitud negativa puede hechar a perder toda esta
atmosfera.

Un supervisor con una actitud negativa obstaculiza todas las operaciones
jNadie se escapal

Un grupo pequefio (o camarilla) de trabajadores con actitudes negativas
puede dividir todo un departamento en campos de batalla. {Todos pierden!

Una oficina o departamento puede llegar a vencer la aclitud negativa
proveniente de un empleado. jPero da trabajo!

Con la propia actitud se contribuye a que haya un ambiente mejor o peor
en el trabajo. jNo hay forma de ser neutral!

Con su capacidad y destreza uno puede contribuir a la productividad, pero
teniendo una actitud positiva se coopera mas de lo que se pueda uno imaginar.

Al igual que en la vida personal, fa actitud en el medio del trabajo es lo
que logra la diferencia. La clave del éxito en cualquier organiza‘éibn es la

creacion y mantenimiento de buenas relaciones entre los superiores y los



comparieras de trabajo, y no hay nada que contribuya mas en este proceso que
una actitud positiva

La actitud positiva puede extenderse en toda su red de trabajo; si es
positiva, usted transmite sefales anistosas. Sus clientes sus companeras y
superiores son mas francos con usted. Las palabras de Sill Rogers al decir “un
extraho es un amigo gue atn no conozca", no constituyen Mmas que una actitud.
Su actitud se expresa antes de que usted diga una sola palabra; se refleja en la
forma en que mira, esta de pie, camina y habla. Si estd alegre y de buen
caracter su actitud actia como un iman, no solo atrae a los demas, sino que

estos son mas amistosos porque sienten por adelantado que le caen bien.

Cierto empleado tiene esa rara habilidad de atraer nuevos clientes y
compafieros de trabajo, conservando también los antiguos. Como resultado de
ello ha convertido su habilidad para mantener sus relaciones con otros seres
humanos en una carrera de gran éxito. Al preguntarsele como lo lograba dijo
jLas buenas relaciones humanas son la clave del éxito y un 90% en las
relaciones humanas es nuestra actitud!

Algunos individuos le restan importancia a la creacion y mantenimiento de
las buenas relaciones entre 1as personas, dando énfasis a los conocimientos
técnicos ignoran las cuestiones humanas y, como resultado, les es difici
comprender por qué a menudo los demas no se sienten entusiasmados cuando
sus trabajos son técnicamente correctos.

En el mundo del trabajo es de gran importancia aprender a separar las
relaciones de las personalidades. La relacidn se basa en un sentimiénto entre

dos pei’sonas y como éste no puede verse ni tocarse, muchos piensan
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solamente en las personalidades implicitas en ella, ignorando la relacion en si
misma.

Como resultado, muchos individuos pierden su objetividad; en vez de
hacer las cosas para mejorar una relacion de negocios, la personalidad de los

individuos los irrita y surge el conflicto.

Los que son capaces de mantener ante todo el proposito de conservar la
relacién interpersonal son mas propensos a aceptar las diferencias dentro de
otra personalidad. Concentrandose en los requisitos de trabajo se pueden
hechar abajo las barreras, lo que a su vez permile que se acepte mejor los
compaferos de trabajo.

Hay personas que prefieren buscar una nueva relacion que tratar de
mejorar las existentes. En el {rabajo ello quiere decir crear bandos dentro de un
grupo o cambiar de trabajo frecuentemente.

Los que esperan mas de su carrera reconocen la importancia de
mantener las relaciones positivas. Si es necesaria una labor de reparacion, los
empleados inteligentes se apuran y tratan de hacerla lo antes posible, llevandola
a cabo, sean responsables del problema o no. La actitud que toman es que la
relacion es mas importante que el hecho que causo el dafo.

Las relaciones de trabajo, como cualquier otra, son fragiles y necesitan de
constante cuidado, porque una vez que se descuidan es muy dificil hacerlas
volver al buen estado que tenian antes. Ademas de tener buenos conocimientos
sobre la labor que se realiza el desarrolio de una carrera también depende de la

calidad de las relaciones en el trabajo.(4)

{4) ELWOOD CHAPMAN, " Su aclitud se esta viendo " Ed, Macmilfan Publications Company.
pag. 26
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CAPITULO IV

DISENO DE LA INVESTIGACION E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS

En este capitulo se pretende disefar el instrumento de evaluacion

siguiendo la siguiente logica:

1) Definicion nominal o conceptual de las variables a medir,
2) Definicion operacional de las mismas variables.
3) Definir una escala.

4) Se muestra el disefio correspondiente al instrumento de recoleccién de

datos.

Finalmente se presentan los resultados graficamente de la investigacion

asi como su Interpretacion.



62

4.1 ACTITUD POSITIVA

Un gran nunero de empleados de servicio al cliente fracasan por su
ACTITUD. Nada es mejor en el servicio al cliente que TRANSMITIR UNA
ACTITUD POSITIVA hacia todos aquellos con los que se tiene contacto. La
actitud que usted proyecta hacia los demas depende principalmente de la
manera en que vea su trabajo. Reflejar una actitud positiva en el trabajo no es
mas que disfrutarlo y permitir que sus acciones y palabras transmitan esta

alegria a sus clientes, supervisores y companeros.

Dentro de la investigacion considero que las actitudes positivas se

reflejan en:
LA APARIENCIA.

Al igual que sucede a un actor o a una actriz, el hecho de relacionarse
con los demas le exige estar todo el tiempo en el escenario. Es esencial dar una
primera impresion buena. Asi mismo, es importante entender que existe una
relacion directa entre la forma en que usted se ve a si mismo y su actitud.

Cuanto mejor sea su autoimagen al encontrarse con los clientes o
invitados, mas positivo sera. Una reaccion positiva o negativa por parte del
cliente, ante su interaccion con el servicio esta fuertemente influida pof lo que
ellos ven.

La vista es un sentido dominante que da color a las percepciones de
nuestras - experiencias. Nunca tendra una segunda oportunidad de ‘dar una

primera impresion positiva.
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LENGUAJE CORPORAL

Como no podemos observar directamente la actitud del personal de
servicio, podemos abservarla en su lenguaje corporal. Nuestra actitud la pueden

ver todos. Nuestro lenguaje corporal conlleva el mensaje “real” que se comunica.

Se debe prestar atencién en como conllevan los miembros de nuestro
grupo las actitudes de servicio apropiadas mediante el lenguaje corporal, como

sonrien, miran, que postura corporal, movimientos de manos tienen,etc,

EL SONIDO DE SUVOZ.
Su tono de voz, o la manera en que dice algo, es a menudo mas
importante que las palabras que usa.
El tono de voz que use con los demas puede determinar la diferencia
entre:
1. Un éxito aceptable en el trabajo y un GRAN éxito en el frabajo.

2. Un servicio aceptable al cliente y CALIDAD en ef servicio al cliente.

AL USAR EL TELEFONO.

Es importante ser habit en el teléfono porque:

1. Solo se cuenta con la voz, No se puede usar un lenguaje corporal,
mensajes escritos ni imagenes visuales. ‘

2. Cuando usted est4 hablando por teléfono con un cliente, usted es ell

tinico representante de su empresa, En otras palabras usted es la empresa.
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4.2 DEFINICIONES OPERACIONALES DE LAS VARIABLES

4.2,1 APARIENCIA PERSONAL.

La apariencia del personal tendra impacto en el rendimiento y la visién
que los clientes tengan de una empresa de servicios, qué es lo que se desea
que vean los clientes cuando se acercan al personal de servicios o cuando éstos
se les acercan, como debe aparecer el personal de servicios , qué imagen
deben reflejar, es por ésto gue consideré los siguientes criterios como
necesarios para una buena apariencia personal que reflejen al cliente gue los

empleados se encuentran aseados, limpios y listos para trabajar.

1. CABELLO. El cabello es una parte importante en cuanto a apariencia
se refiere se debe usar un corte adecuado, con el cabello lejos de la cara,
debidamente recogido, que los accesorios del cabello coordinen con el uniforme

y no ser excesivos. Es decir un cabello ordenado y limpio.

2. CUERPO. Se deben tener las manos limpias tambien si la naturaleza
del ta empresa lo requiere como en un restaurante debidamente desinfectadas,
el cuidado dental y ufias bien cortadas y limpias, apariencia saludable, control
del peso, son éstas las observaciones gue mas influyeron dentro de mi

investigacion y que consideré mas importantes.

3. PULCRITUD. Dentro de la pulcritud consideré necesario la limpieza del
calzado, el uniforme can todos sus elementos limpios, el tamafo adecuado. Es

general en cuanto a nuestra ropa completamente limpia y planchada.
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4 PRESENTACION GENERAL. Dentro de ésta vanable consideré el
aspecto de la ropa. el que sea apropiada a la tarea desempefada, los
accesorios deberan ser discretos pendientes pequefios, que no sean de gran
tamario, el maquillaje no debhe ser excesivo, la colonias o los perfumes deben

usarse en forma prudente.
4.2.2 LENGUAJE CORPORAL.

Esta variable es muy importarte ya que através de ella se puede
representar mas de la mitad del mensaje que nosotros comunicamos es por esto
que dentro de mi investigacion consideré necesario prestar atencién en los

siguientes puntos:

1. MIRADA. Dentro de la investigacién observé que se debe tener un
contacto visual constante para impartic seguridad cada vez que se hable y
escuche a un cliente esto comunica que los invitados son importanies, y que se

estd interesado en ellos y que se tiene confianza en une mismo,

2. MUSCULOS FACIALES. Dentro de este criterio considero se encuenira
implicita la sonrisa que es un simbolo del buen humor y ésto se transmite a los
clientes, con ella demostramos que nos gusta lo que estamos haciendo y

disfrutamos el atender a los clientes.,
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3. MOVIMIENTO DE CABEZA, BRAZOS Y MANOS. Dentro de mi
investigacion, este criterio comprende el que la cabeza debe mantenerse en aito
pues refleja seguridad en la persona, que los brazos y manos se deben menear

de forma sencilla y natural y no actuar como un robot.

4. MOVIMIENTO CORPORAL. Este constituye el desplazamiento que se
tiene en su area de trabajo, la facilidad conque se desplaza, el que se tiene
intencion y control de todos los movimientos que realizamos adn en situaciones
diiciles de ésta manera comunicar que nos agrada estar trabajando aunque
estemos ocupados ya que ello forma parte del trabajo, de lo contrario si
actuaramos de forma rigida o apresurada reflejamos que no tenemos control de

la situacion y que naos agradaria que los clientes se fueran.

4.2,3 SONIDO DE VOZ,
Dentro de ésta variable es importante para mi el que se de un tono de voz
apropiado que lleve al éxito las relaciones con los clientes y ésto lo medi a través

de las siguientes caracteristicas:

1. ES ALEGRE. Este tono de voz es amistoso, es caracteristica de una
actitud muy positiva, es tratar de una forma cordial y entusiasta a nuestros
invitados y transmite a los clientes que nos agrada en verdad atenderlos y

servirles.

2. ES CALIDO Y COMPRENSIVO. Dentro de esta caracteristica se

muestra un-tono de voz sensible ante situaciones especiales y tomar con agrado
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solicitudes especiales por parte del chente. Incluyo aqu tambien las frases de

saludo y despedida

3. ES CLARO, DIRECTO Y NATURAL. En esta caracteristica se refiere a
un tono de voz que sea audible, que no se exagere y sea un tono natural, que
sea entendible el mensaje que se quiere dar, es decir tener la habilidad para

expresar bien la ideas.

4. VOCABULARIO. Este no necesariamente es un tono de voz pero lo
consideré muy importante en cuanto a la forma de expresarse de los servidores,
ésta caracteristica implica el no utilizar malas palabras, el que se tenga un
vocabulario serio, el expresarse con respeto hacia nuestros invitados, en forma

general seleccionar las palabras adecuadas y decirlas en el tono correcto.

4.2.4 HABILIDAD AL USAR EL TELEFONO.

El trato profesional con los cliente significa ser tan agradable en el
teléfono como en persona es por ésto que considero importante reflejar una
actitud positiva también él hablar por teléfono, pues a través de éste es tambien
transmitida.

Esta variable la medi a través las variables a continuacion:

1. CORTESIA.
Esta caracteristica consiste en ser amable y sincero, ésto implica ir mas

alld que una simple ejecucién mecanica, ser sociable con la persona que
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hablamos, como el identificarnos al contestar, decir nuestro nombre y puesto,
que el cliente sepa con quien esta tratando.

.

2. INTERES.

Este implica comunicar un interés sincero al recibir una llamada y tratar de
resolver los requerimientos y expeclativas del cliente de la forma mas rapida
posible, el mostrarnos dispuestos a ayudar en todo momento, no dirigirnos a él
en una forma fria, como el llamar al cliente por su nombre los hace sentirse
importantes, no permitir que un cliente se sienta olvidado por atender otros

asuntos que consideramos igual de importantes.

3.TIEMPO.

Dentro de este considero dos premisas el tiempo que transcurre al dejar
sonar el teléfono y una vez que contestamos, es decir no dejarlo sonar por un
tiempo prolongrado el dejarlo sonar dos o tres veces es tiempo suficiente, no
mas, una vez que contestamos atender con rapidez los requerimientos, estar al
tanto, no hacer perder el tiempo preguntando a terceros 0 a una persona que
pasa enfrente, algiin dato que se nos solicita ya que esto da una muy mala

imagen de la empresa y de nosotros mismos,

4. RESUMEN.

Esta caracteristica es una conclusion, es decir el rectificar lo acordado

durante la llamada.
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4.2.5 ESCALA

El cuestionario que se utilizo se elabord en base a una escala ordinal ya
que los numeros asignados a cada respuesta indican un orden o rango entre fos
objetivos . Es decir que la escala se realiz6 con la equivalencia siguiente:

1 = NUNCA

2 =RARA VEZ

3 = OCASIONALMENTE

4= CON FRECUENCIA

5= POR LO GENERAL

Este cuestionario se integré de la siguiente manera;

Las preguntas estan colocadas en un orden comespondiente a cada

variable. Cada variable (que son cuatro) tendrd ocho preguntas.
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4.2,6 CUESTIONARIO

Nombre(opcional):

Grupo o departamento a qu pertenece:

INSTRUCCIONES

Por favor lea cuidadosamente la informacién que a continuacion se
presenta referente a su area de trabajo. Después de haberla leido, elija la

respuesta que usted piensa que representa mejor su situacion.

Como usted puede ver en el cuestionario, su nombre es opcional. Por

favor conteste con honestidad al marcar los nimeros que reflejan su situacion

sobre cada informacion.

No existen respuestas correctas o incorrectas; la mejor respuesta es su

opinidn franca y honesta.

No hay limite de tiempo para llenar el cuestionario,. sin embargo, la
primera reaccidn después de leerlo es usualmente muy buena. por o tanto, no

necesitara tomarse mucho tiempo para cada respuesta.
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EL PERSONAL DE SUAREA DETRABAJO:
f- Con regafandad acostumbra efectuarse un cone

de cabello

2- lovierte un minimo en accesorios para
ardenar su cabelio

3. TTiene cuidado e el asea de sus manos, wias y
dientes.

4. Mantiene fisicamente un aspecto safudable  de
SHCuerpo.

5~ Pone cutdado y atencion en la limpieza de sy
uniforie,

6.- Muestra preacupacion por levar una rapa debi-
damente arreglada y bien planchada,

7.- - En cuanto a supresentacion general: la aparien-
cia det personal reflefu profesionalismo en el trabajo.

8- Ticne cuidado en el mal uso de los aceesorivs
como son pendientes grandes, excesa de perfunie y
maquillaje,

9.- Evita tener una mirada dura y fuerte con los clien-
tes atim en momentos dificiles.

10.- Cuando habla o escucha a un clicnte manticne un
canteeto visual con ellos.

.- Le resulta sencillo mantener una sonriga natural

y agradable con fos clientes.

12« Mantiene una cara relajuda y bajo control al
dirigirse 8 los clientes,
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EL PERSONAL DE SU AREA DE TRABAJO:

13.- Manticne la cabeza en alto al hablar con los
clientes,

14.- Realiza un movimiento de brazos y manos sen-
cillo y natural al momento de atender a los clientes,

15.- Demuestra destreza al desplazarse dentra del
drea de trabajo.

(6.~ Mantiene un movimiento relajade, pero con in-
tencion y controlado inclusive cuando se encuentra
apurado,

17.- Mantiene ¢n general un tono de voz alegre al
expresarse.

t8.-  Evita hablar mucha mds lento y volver su voz.
mas apagada a0n cuando sc encuentra cansadao,

19.- Utiliza wn tono de voz cilido y comprensivo
cuando se encuentra en una situacion dificil.

20.- Controla su voz en la mayor parte de la sitoacio-
nes.

21- Evita mantener st voz nids agitada y/o fuerte
inclusive cuando se encuentra enojado por "x" moti-
vo,

22.- No acostumbra hablar mis rapido inclusive
cuando se encuentra nervioso.

23.- Cuenta con una. voz clara, dirceta y natural
al expresarse.

24.- Utiliza un vocabulavio y estifo de hablar
serio y - respeluoso,

i
| Nunca
i

R l()tnuu- i Cag
ver. llu\lmnn\m feonenc

3

Pae
o penesalt
!



73

EL PERSONAL DE SUAREA DE TRABAJO:

25.- Al contestar el telélono, acostumbra brindar su
nombre y puesto que desempeda,

26.- Tiene por costumbre sonreir al contestar el teléfo-
na,

27.- Acostumbra el personal de su ivea contestar el
telétana de manera inmediata cuando esta sonando.

28.- Se preocupa en contestar el telétono, si esta so-
nado y no se encuentra en ese momento - persona
encargada de contestarlo.

29.- Considera importante devolver una lamada te-
letonica que les  ha hecho un cliente.

30.- Counsidera importante no hacer esperar a alguien
por teléfono aunque se esti realizando otva taren igual-
meute importante,

31.- Se preocupa por comwnicar un interés sincero por
la persona que Hama y la informacion que necesita y
proporciona.

32.- Por lo regular teymina una  conversacion por
teléfono en forma alegre y cordial.

33.- 'Tiene por costumbre realizar un resimen de
lo acordado al terminar una Hamada.
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4.3 RESULTADOS E INTERPRETACION DE LA INVESTIGACION

Para efectos de esta investigacion, el cuestionario se aplico a una
muestra de 40 servidores de empresas del Puerto de Veracruz, entre los 4
séctores siguientes: OFICINAS PUBLICAS, RESTAURANTES Y HOTELES,
BANCOS Y PEQUENO COMERCIQ. Siendo asi 10 personas por sector.

Los datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario se muestran dentro
del Apéndice 1, y los resultados de su procesamiento ( promedio por variable

especifica y general ) se encuentran dentro del Apéndice 2.
A continuacidn se presentan los resultados (graficamente):

1o0. Se muestra la situacion de cada una de las variables (APARIENCIA,
LENGUAJE CORPORAL, SONIDO DE VOZ Y USO DEL TELEFONO) dentro

de cada sectores investigado ( OFICINAS PUBLICAS, RESTAURANTES Y
HOTELES, BANCOS Y PEQUENO COMERCIO ).

20. Se muestra los graficos obtenidos de la variable general: ACTITUD
EN EL SERVICIO dentro de cada sector.

3o0. Por Ultimo se muestran las 4 variables especificas para toda.la

muestra.
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VARIABLE ESPECIFICA APARIENCIA
POR SECTOR
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Dentro de esta variable que es APARIENCIA se encontrd que en las
oficinas publicas y en el pequefio comercio se tiene poco cuidado, siendo la
tendencia de respuestas que NUNCA y RARA VEZ se presta atencion a ella.
Siendo que en bancos y restaurantes y hoteles se presta mayor atencion ya que
el rango de respuestas se inclind que OCASIONALMENTE y CON
FRECUENCIA se le presta atencién mi observacién es que se debe eliminar

esta diferencia y poner més atencion.
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VARIABLE ESPECIFICA: LENGUAJE CORPORAL

POR SECTOR
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En la variable de LENGUAJE CORPORAL se encontrd que en oficinas

m

publicas se encuentra la mayoria de las respuestas que NUNCA y RARA VEZ se
presta atencion a esta variable y en los bancos y restaurantes y hoteles se
encuentran la tendencia que OCASIONALMENTE y CON FRECUENCIA se

presta atencion a ella por lo que se debe trabajar atin en ella.



VARIABLE ESPECIFICA SONIDO DE VOZ
POR SECTOR
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En esta variable que es SONIDO DE VOZ se encontrd dentro de
OFICINAS PUBLICAS el mayor indice de respuestas que NUNCA'y RARA VEZ
se presta atencion a ella habiéndose  encontrado casi ‘nula la escala positiva,
asi también en PEQUENO COMERCIO aungue la escala positiva en menor
grado, mientras que en los bancos y restaurantes y hoteles se encuentra en
OCASIONALMENTE Y CON FRECUENCIA por I’o que se debe prestar atencion

al cumplimiento de esta variable se propone.
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VARIABLE ESPECIFICA: HABILIDAD EN EL TELEFONO

POR SECTOR
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Dentro de la variable HABILIDAD AL USAR EL TELEFONO se encontro

ﬁ.

88§
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que en las oficinas publicas se encuentran en un mayor grado las respuestas de
NUNCA y en menor grado OCASIONALMENTE por lo que se encuentra en una
situacion critica dentro de ésta Variable asi como tambien el pequefio comercio
aunque la diferencia no es tan marcada como en el sector anterior. En el caso
de los restaurantes y hoteles se encuentra en CON FRECUENCIA por lo que se
deben tener ciertos cuidados, no asi en BANCOS en donde su escala tiehde a
OCASIONALMENTE lo que nos indica que no se estan tomando las'médidas »

devidas.
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VARIABLE GENERAL ACTITUD EN EL SERVICIO
FOR SECTOR
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Como podemos apreciar en las graficas la ACTITUD EN EL SERVICIO de
las OFICINAS PUBLICAS es bastante deficiente ya que en la mayor parte este
sector se califica como NUNCA lo que nos indica que hace un esfuerzo casi nulo

para su desempeiio, como también es el caso del pequefio comercio aunque un

poco menos marcado. En el caso de los restaurantes y hoteles se esfuerzan
mas ya que su escala cae en CON FRECUENCIA Y OCASIONALMENTE lo que
nos indica que se preocupan mas, no asl en los BANCOS en donde la tendencia
es hacia OCASIONALMENTE por lo que no se estdn tomando las medidas

necesarias y es necesario actuar sobre ellas.
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VARIABLE ESPECIFICA PARA TODA LA MUESTRA
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Dentro de estas escalas podemos apreciar la situacion de las cuatro
variables en todos los sectores. Es asi como observamos que LA APARIENCIA
se encuentra entre 3 rangos de respuesta: NUNCA, RARA VEZ, Y
OCASIONALMENTE lo que nos indica que se debe tomar mas en cuenta éste
aspecto para el buen desembeﬁo del servicio. La grafica de LENGUAJE
CORPORAL tiende a la escala de OCASIONALMENTE por lo que es mas
marcado que no se estan desempefiando como debe ser, dentro de el SONIDO
DE VOZ la escala oscila entre los 4 rangos de respuestas auncue con mayor
tendencia a NUNCA Y OCASIONALMENTE lo que quiere decir que también se
descuida éste aspecto. Y por Ultimo la HABILIDAD AL USAR EL TELEFONO

_tiene una fuerte tendencia negativa por lo que es notorio el descuido de éste

dentro de los cuatro sectores.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Para la implantacion de un sistema de calidad en el servicio al cliente
dentro de una organizacion se deben de seguir una serie de procesos los

cuales son:

10. COMPRENSION DEL CLIENTE.

Esta estapa ayuda a definir especificamente el servicio que se presta.
Una organizacion no puede dirigir una operacién de servicios de calidad al
cliente a menos que comprenda la naturaleza de lo que estd dando, que
entienda perfectamente qué es lo que el cliente quiere de nosotros y como ellos
nos ven desde un principio. Esto se logra  a través de cuatro pasos

fundamentales:

1) Conocer el nicho de servicios.
2) Observar las caracteristicas del servicio.

3) Comprender quiénes son los clientes y qué es lo que desean.
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4) Contemplar las lineas generales del servicio. (Evaluando cémo los

clientes ven los servicios que prestamos).

20. FIJACION DE CRITERIOS PARA SERVICIOS DE CALIDAD.

En esta segunda etapa se comenzara a transformar las lineas generales
de los servicios, de como las perciben los clientes a una IMAGEN DE
SERVICIOS bien enfocada y precisa.

Se deben establecer criterios para los servicios de calidad para: 1) los
sistemas de servicios representados por la dimension de los procedimientos de
los servicios y 2) para los contactos personales con los clientes reflejados en la
dimension personal del senvicio.

Dichos criterios deben ser: claros, concisos, alcanzables y realistas.

30. FORMACION DE UN GRUPO GANADOR.
Se necesitan seis pasos para formar un grupo ganador de los servicios

al cliente:

1) Disenar las labores de los servicios de calidad al cliente.

2) Escribir las especificaciones de las labores en términos de los servicios
de calidad al cliente.

3) Examinar a las personas que solicitan trabajo para comprobar sus
capacidades en relacion con los servicios de calidad al cliente.

4) Adiestrar en las habilidades para los servicios de calidad al cliente.

5) Practicar la habilidad para el liderazgo en la calidad -

6) Alentar un ambiente de respaldo dentro de la organizacion.
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40. COMPROBAR REGULARMENTE
Para el éxito de esta elapa se debe tener en marcha un sistema para
medir los progresos en los servicios al cliente, que pueden ser alguno de los tres

siguientes:

A) UN SISTEMA DE INTERVENCION DE SERVICIOS. Este sistema
incluye el uso de una hoja de comprobacion estructurada o modelo de
calificaciones, que contenga indicadores claves visibles/medibles de los servicios
de calidad af cliente, Dicho modelo debe usarse por medio de un "interventor de

serivicios" para medir {a frecuencia de los procesos y resultados deseados.

B) UN SISTEMA DE RETROALIMENTACION AL CLIENTE. Este sistema
consiste en una forma organizada y sistematica para facilitar al cliente que
comparta la informacion con nosotros. Tal sistema debe funcionar para eliminar
los obstaculos comunes en la retroalimentacion de los clientes. Las acciones
que se ejecuten como respuesta a los comentarios de los clientes son vitales

para promover una retroalimentacion mejor y mayor por parte de los clientes.

C) UN SISTEMA DE RETROALIMENTACION DE LOS EMPLEADOS.

Este sistema trabaja para alentar a reforzar los servicios de calidad al
cliente: 1) estd basado en la conducta; 2) utiliza los principios de "no sorpresas”,
3) requiere de un mutuo intercambio de informacién entre supervisores y
empleados. Esta clase de sistema utiliza Ja retroalimentacion diaria, positiva,
verbal, la fijacién de carteles con graficas que muestren los resultados de [a

productividad individual, y la celebracién de entrevistas periédicas para la
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evaluacion del desempefio de las labores basadas en los criterios de los

servicios al cliente.

50. PROVEER SOLUCIONES PROACTIVAS A LOS PROBLEMAS.

La premisa fundamental de esta etapa va mas alla de solo reaccionar
efectivamente a las quejas de los clientes. Aqui se aboga por una estrategia
proactiva para construir una relacion viable continua con los clientes. Ello
significa involucrar a todo el grupo de servicios en la identificacién y solucion de
los prablemas relacionados con los servicios al cliente. Este enfoque afectara
fundamentalmente el trato que se les dé, no solo cuando surgen problemas, sino
también diariamente. Esta etapa se plantea a través de cinco planes de accién
siguientes:

PLAN DE ACCION 1. Crear un ambiente de respaldo para solucionar los
prablemas de los servicios al cliente.

PLAN DE ACCION 2. Usar los grupos de servicios al cliente para
identificar las areas problema en el sistema de prestacion de servicio.

PLAN DE ACCION 3. Hacer que el grupo de servicios al cliente sea un
recurso para mejorar los servicios.

PLAN DE ACCION 4. Convertir los problemas y quejas de los clierites en

oportunidades para reforzar los lazos con ellos.

LAACTITUD Y EL LIDERAZGO

Es muy conocido gue en los negocios se han logrado mas éxitos con la
actitud que con los adelantos técnicos. Los gerentes que saben fomentar una
aclitud positiva entre sus empleados pueden llevar un grupo de tr'ébajo. con

imenos experiencia a una mayor productividad y éxito. Todos los directivos;
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maeslros y lideres volunlanos son "capaciadores” = ;Como puede se puede
usar fa técnica del liderazgo para promover la productividad de los empleados?
A conlinuacion se presentan ¢inco principios que se pueden tomar en cuenta

1) Las actitudes se adquieren no se ensenan. Esto significa que las
actitudes de los seguidores reflejan las actitudes del lider. La primera
responsabilidad de todo lider es mantener su propia actitud positiva.

2) Sana politica de relaciones humanas. Siempre deben usarse principios
humanos sanos, por ejemplo tratar a cada persona como un individuo
empleando el principio de recompensa mutua y mostrando interés por las
necesidades ajenas. Todo lider que emplee técnicas que rebajen al ser humano,
por ejemplo, poniéndolo en ridiculo delante de sus compafieros, puede destruir
la moral.

3) El principio de la manzana podrida. Con el tiempo una sola manzana
podrida en un barril acabaria por podrir todas las demas, de igual forma un solo
miembro negativo en un equipo acaba por destruir las actitudes positivas de
todos. Para solucionar este problema el lider debe aconsejar a la persona
negativa hasta que se haga un ajuste de actitud o se tomen otras medidas.

4) La conexion entre actitud y la confianza. Este principio basico establece
que los miembros de un equipo con puntos de vista positivos disfrutan de mayor ‘
confianza en si mismos. Los vendedores que carezcan de confianza, mejor que
se queden en su casa. Los supervisores sin confianza casi nunca lienen 8xito.
La base de la confianza en sl mismo es tener un punto de visfa positivo. ‘

5) El principio de repeticion instantanea. Es frecuente que los jugadores
de futbol ayuden a un compariero que se perdié una jugada; la idea .esk ayudarlo .

a que recobre la confianza en si mismo. Este principio puede aplicarse a



86

cualquier situacion en que haya un grupo. El proceso de renovar la actitud (un

enfoque positivo) debe comenzar cada vez que se encuentre un problema.

LA ACTITUD ES NUESTRA POSESION MAS VALIOSA

Todos tenemos la capacidad de ser positivos en todas las circunstancias
concebibles. Esto es cierto aun cuando un nuevo y grave problema afecte
nuestras vidas. Bajo estas condiciones la manera ( la actitud ) con que se
enfrente el problema es decisiva y se puede lograr siguiendo los tres pasos a
continuacion:

PASO 1. TRATE DE CALMARSE HASTA ADQUIRIR UNA
PERSPECTIVA POSITIVA.

Cada vez que se presente un problema grave se debe tratar de alejarse
de él lo mas que pueda para obtener el mejor enfoque posible; sabemos que
hacerlo es dificil, pero se debe tratar de "consuitarlo con la almohada". Estas
acciones pueden dar un punto de vista mas razonable y llevarnos a encontrar
alternativas que pudieran dar una solucion.

PASO 2. IDENTIFIQUE LA MEJOR SOLUCION POSIBLE.

Ello quiere decir, por lo general, dedicarse al proceso tradicional y
cientifico de llegar a una decision. Primero, reunir todos los hechos, luego
delimitar las alternativas, considerandolas cuidadosamente hasta llegar a la
mejor solucion.

PASO 3. TRATE DE SOBRELLEVAR LA SOLUCION LO MEJOR
POSIBLE.

No todas las soluciones son las ideales; pero una vez elegida, merece

que le dediquemas todos nuestros esfuerzos para que funcione. Por lo general
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esto quiere decir restablecer su perspectiva (actitud) de forma que no sigamos
repitiendo el proceso anterior en nuestra mente una y olra vez hasta el infinito.

Los problemas graves o serios, pueden poner a prueba una actitud
positiva, como tratar de ajustarse a nuevo sistema de vida. Una mudanza a otro
fugar del pais, un cambio de carrera, puede poner nuestra actitud "a prueba”. A
continuacion veremos unas sugerencias:

1. Contemple el cambio como una oportunidad.

2. Acepte el hecho de que es necesario reajustar sus puntos de visia.

3. Reconozca que las recaidas temporales son normales.

Si ponemos mds enfasis en mantener una actitud positiva que en ganar
dinero tendremos mas éxito en nuestra carrera y el dinero vendra por si mismo.
Al igual que los de bajos ingresos (que a veces se amparan en ia pobreza como
una excusa para seguir siendo negativos), los adinerados no disfrutan
autornaticamente de una actitud positiva. jHay que ganarla a fuerza de frabajo y
practical

Cada individuo tiene completa libertad para escoger su posesion personal
de mas valor; algunos escogen el dinero u otras cosas mundanas; otros le dan el
mayor valor a las relaciones humanas. Pero solo unos pocos toman en cuenta la
actitud personal. Elto es desafortunado porque casi todo comienza teniendo una
actitud bositiva,

Al tener una actitud positiva, destacamos en nuestra carrera (un factor de
dinero), fomentamos mejores relaciones humanas (un facfor de felicidad) y se
acerca mas a conseguir las metas de nuestras vidas. Ganamos ‘en todas las
direcciones.b

Por ello pensamos honestamente que la aclitud es nuestra posesién

més valiosa.
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VARIABLES  |BASE DE DE-
FINICION O - MEDIA GRAN MEDIA
WERACIONAL
i APARIENCIA 1) Cabelio i 2.7
v V 2‘83
2) Cuarpo 253
2.9
3) Pulcritud 2.6
2.75
4) Presentacion ~ 2631
Ganeral ~ 1.78 2.59
Il LENGUAJE 1) Mirada 283
CORPORAL | 2.3
2) Musculos 2.6
Faciales 2.7
3) Movimiento de
cabeza, brazos _..2.98
y manos 3.15
4) Maovimienta 3]
Carporal 2.2 2.70
1l SONIBO DE |1) Alegre 2.33
LA VOZ 2.33
2) Calido y 2.4
COMPrensivo 2.58
3) Ciaro, directo 2.83
y natural 1.73
4) Vocabiulario . 3.33
3.75 2,66
IV USO DEL 1) Cortesia 3.15
TELEFONO 2.78
2) Interés 2,05
2.5
3) Tiempo 2,58
o 2.23
4) Resumen . 2.78
2.43] 256
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