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INTRODUCCION

El servicio al cliente es uno de os puntos mas importantes que hay

dentro de la empresas. ya que eso es lo que nos diferenciara de la competencia.

En el mundo en el que vivimos, no podemos detenermos a pensar que
somos fos mejores, ya que si lo hacemas, otro podria aprovechar ese tiempo v

tomar la defantera,

Las empresas de hoy en dia tienen que hacer un gran esluerzo para poder
seguir dentro del mercado, ya que la competencia es tn grande que en
cualquier momento podemos quedar fuera. Lograr una lealtad de marca, al
igual que la diferenciacion del producto, se han convertido en tarcas muy
dificiles debido a que las personas pueden clegir entre una gran variedad de
productos o servicios similares, obtener una compra repetitiva es muy
importante, y la unica forma de lograrlo dentro de un mercado muy competido.
es dando una calidad integral, esto significa ofrecer un producto o servicio de
primera calidad, acompaiado por un servicio al cliente de la mejor calidad,
para poder satisfacer las necesidades del cliente de la mejar manera que nos sea

posible.

Que es lo que podemos entender por satisfacer y exceder fas

expectativas y necesidades de los clientes: esto es un coneepto en el que pueden

haber diferentes opiniones, pero todas estan dirigidas hacia lo mismo. retener al

2



cliente. Cuando satisfacemos plenamente una neeesidad o que el cliente asi o
sienta, fo podemos notar por las reacciones de los clientes, como son el que ¢l
cliente regrese para recibir otro servicio o que nos recomiende. Debemos diripir
nuestros esfuerzos a que ¢l cliente vuelva, porque no buscamos un cliente de
ocasion, sino un cliente feal, y para cso debemos tener muy bien definido
nuestro mercado mety, para poder tener un mayor acceso a la informacion
necesaria para conocer mejor las necesidades de nuestros clientes actuales v

potencialgs,

“Segiin un estudio hecho por la Casa Blanca, busear nuevos clientes es
cinco vece, mas caro que retener « los ya existentes™, Por eso debemos hacer
un gran esfuerzo para que tengamos clientes leales. El servicio al cliente yano
es un valor extra det producto, se debe agregar al producto o servicio como
parte integral de el, y no como algo opcional, en la mayoria de los casos, ¢l

cliente prefiere pagar un poco mas por ¢l servicio para quedar satisfecho.

Los clientes ademds de satisfacer sus necesidades con nuestros productos
0 servicios, necesitan sentir que se les da importancia. y que sc les trata con
respeto, brinddindoles fa atencion que merecen y no solo como uno mas que nos

va a dejar una utilidad.

Es mas facil que un cliente perdone un error de calidad cuando se fe
brinda un servicio que lo haga sentir importante y satisfecho, pero, no por esto,

se debe descuidar 1a calidad de los productos o servicios.

' SERVICE BREAKTROUGHIS
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o el capitulo 1 veremos alpunos conceptos hisicos del servicio. como
son algunas definiciones v sus caracteristicas prineipales. la importancia que
tiene para fas cmpresas de hov en dia brindar un buen servicio adenids de un
praducto de calidad. mencionaremos algunos ejemplos de empresis que pracias
a su servicio al cliente. han logrado tener una posicion muy ventajosa dentro
del mereado. Tambidn veremos que como en todo. s tiene que seguir un
proceso para fograr los objetivos, y el servicio o es la exeepeion, se deben

determinar los pasos a seguir para Hegar i tener un buen servicio.

L el capituto H veremos al servicio como una estrategra para conseganr
una mayor participacion dentro del mereado, definiremos lo que debe ser para
una empresa el eliente. como se fe debe ver v oratar para lograr una mayor
satisfaceion, Conoceremos fa mportancia de que fos clicntes sepan claramente
fo que se fes esta ofreciendo para evitar malos entendidos. También veremos
que una de las maneras de lograr una mayor satistaccion de los clientes es

mediante ¢l logro de cero defectos (calidad total).

Lin cf capitlo tres hablaremos a cerca de los pasos a sepuir para poder
implementar un programa de servicio en una cmpresa. Tocaremos los puntos
principales que son la seasibilizacion, auditoria de clientes externos ¢ intemos,
revision de  procesos y  procedimicntos,  proveedores y  por dltimo
reapreciacion. Analizaremos cadit uno de estos puntos para poder aphicartos en

¢l caso prictico, que se veri en ¢ capitulo cuarto.

Por (dtimo en ¢l capitufo cuanto veremos ¢l caso practico que seri fa

aplicacion de los puntos tocados en ¢l capitulo tereero a un tabler automotriz



para lograr incrementar su clientela y la satisfaccion de la misma v ener mas
clientes leules. Sc ira aplicada punto por punto v despuds se realizart una
pequeiia reapreciacion, la cual solo tocara el punto de ticmpos de proceso. ya
que para poder hacer una reapreciacion completa se requicre que pasen unos
seis meses para realizar nuevamente todo ¢l estudio y hacer fa comparacion
completa y ver los avances y fallas, esto no significa que durante ese periodo

no se hagan monitoreos parciales.



CAPITULO 1

CONCEPTOS BASICOS DE SERVICIO



1.1 DEFINICION DE SERVICIO

“Servicio son las actividades identificables por separado y esencialmente
intangibles que satisfacen las necesidades y que no estan necesariamente

. Y]
vineuladas  la venta de un producto o servicio™,

“L Servicio es ¢l conjunto de prestaciones que ¢l cliente espera, ademas
del producto o del servicio basico, como consecuencia del precio, la imagen y

% : 33
la reputacion del mismo™,

Como podemos observar, ¢l servicio ya no tiene un valor independicnte
al producto, debido a que no se puede ofiecer un producto sin un respaldo de
servicio y micntras mas camplejo y caro sea el producto, el cliente exigird un
mayor y mejor servicio. Para lograr una mayor satisfaceion de los clientes, se
debe dar ¢l mejor servicio acompafiado del mejor producto, ya que la
competencia ¢s tan grande que sc deben integrar estos dos requisitos para poder

ofrecer calidad total.

Los scrvicios ticnen ciertas caracteristicas que los diferencian de los
productos, como son:

o INTANGIBILIDAD: los servicios son intangibles, ya que el cliente no puede

recibir una muestra del servicio, las caracteristicas se los servicios s¢ deben

anunciar para que se puedan conocer y que ¢l cliente sienta la necesidad de
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adquirirlo. El cliente debe recibir el servicio para poder conocerlo no lo
puede ver ni sentir.

¢ NO ALMACENABLE: los servios se tienen que recibir al adguirirlos, no
nos los podemos lfevar y lnego usartos o usar una parte y guardar la otra, por
lo mismo que no son tangibies no se pueden almacenar, un cliente no puede

flegar a pedir un servicio para consumirio en ¢l momento y otro para llevar.

Por las mismas caracteristicas de los servicios, debemos dejar bien ¢laro
lo que ofrecemos para evitar malos entendidos o que los clientes esperen otra

cosa a la que ofrceemos.

Para poder brindar un servicio correcto, primero debemos conocer que es
lo que espera el cliente de nosotros, para no caer en el error de fa creencia, que
se ofrece determinado servicio, cuando lo que busca ¢l cliente es otro. El
clicnte en fa mayoria de fos casos esta dispuesto a pagar un sobreprecio para

poder recibir un mejor servicio.



1.2 IMPORTANCIA DEL SERVICIO

Yara que las empresas logren ¢l verdadero éxito, deberin dar ¢l mejor
servicia pasible. Se ha comprobado que las companias que son lideres, son
aquellas que ofrecen el mejor servicio, no siempre las que tienen el mejor

producto.

11 servicio es hacer que ¢f cliente sienta confianza en fa compaiiia, y que
esté seguro que el producto que va a adquirir cuenta con el mejor raspaldo y
garantia. Para dar un buen servicio hay que pensar como cliente y no como
empresa, este es, que hay que ofrecer o que a uno le gustaria que le ofrecieran
y con ¢sto se puede lograr lo mds preciado para una compaiiia que es la lealtad
de los clientes. Hay que tener en cuenta que los clientes cada dia son mis

exigentes debido a que cada vez tienen mds opciones para elegir.

E} concepto de servicio estd muy figado con el concepto de calidad, ya
que sin un servicio adecuado no se puede decir que se ha logrado la calidad.

Ambos conceptos s¢ enfocan a la satisfaccion del cliente.

De acuerdo a XEROX MEXICANA, Servicio al cliente es:
" Adaptacion a requerimientos
- Solucion a sus necesidades

- Proveer soluciones novedosas



- Diferentes alternativas de servicio
- Atencion personal

- Trato individualizado™

Para poder cumplir con estos requisitos, es indispensable que
conozeamos muy bien ¢l mercado en ¢l que nos encontramos, que definamos
quienes son nuestros clicntes, que encontremos que es lo que los clientes

esperan de nosotros y buscar sus neeesidades basicas.

Anglizando un poco cstas afirmaciones, debemos adaptarnos a las
neeesidades del cliente y no tratar de adaptar al eliente a nosotros, ya que
debemos evolucionar de acuerdo con el mercado. Cuando un elicnte nos
consulta una duda o nos expresa alghn sentimiento de necesidad, y siente que
nosotros pdnemos empefio en resolvérselo, €l se sentird satisfecho, a todos nos
gusta que nos hagan sentir que somos importantes. Si un clienie nos pide
determinado producto o servicio, y nosotros fe sugerimos algo mejor y mis
nuevo, y porque no, més barato, aunque en ese momento ¢l cliente no lo
adquiera, le va a quedar gravado que le estaimos sugiriendo algo mejor y que no
solo le queremos vender por vender, al igual que si le damos varias opciones
para satisfacer sus neeesidades. La atencion personalizada, es algo muy
importante, ya que es una manera directa de conoeer las necesidades y las
opiniones de nuestros clientes, y de aqui podemos conocer las opiniones buenas
y malas, para asi poder cambiar y mejorar. A cada cliente se le debe tratar de
manera diferente,.ya que no todos los clientes tienen las mismas necesidades,

no siempre podemos actuar igual que como actuamos con otro cliente. Por esto
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neeesitamos contar con gente preparada y dispuesta a brindar el servicio al
cliente, que tenga fa disponibilidad y la capacidad para poder apoyar a los

clientes y no tratarlos despectivamente.

Lin México, estamos muy atrasados ¢n ¢l concepto de servicio, y esto es
porque 1o hay una cultura de servicio adecuada, siempre sentimos que al
cliente no le queda otra opcﬁ'm que ir con nosotros, por lo eual nosotros le
estamos haciendo ef favor de atenderlo, asi que tendra que actuar bajo nuestros
caprichos y reglas, esto también se deriva a que al haber un proteccionisimo
gubernamental, no habia mucha competenceia, pero con la apertura de mercado,
esta mancra de pensar tendra que cambiar, ya que las empresas internacionales
que se estan estableciendo en nuestro pais ya vienen con la cultura de servieio,

y lo van a imponer desde ¢l primer momento.

Un cjemplo de esto son las nuevas cadenas de cines que s¢ estan
estableciendo, desde el personal que emplean, las instalaciones y los servicios
que olrecen son distintos y muy superiores a los que ya estaban establecidos:
estos son un easo donde los elicntes prefieran pagar un sobreprecio para recibir

un mejor servicio.

Para poder cumplir con estos requisitos, es indispensable que
conozcamos muy bien el mercado en el que nos encontramos, que definamos
quicnes son nuestros clientes, que encontremos que es lo que los clientes

esperan de nosotros y buscar sus necesidades basicas.



L los aios 50's, las empresas se enfocaban principalmente en lo que era
la produccion de los bienes, hoy en dia, las empresas en su mayoria se dedican
a dar servicio al cliente. Esta tendencia de servicio al cliente se ha venido
dando debido a que las empresas se han dado cuenta que para que puedan
permanecer en un mercado tan grande y campetitivo, no se pueden enfocar en
un solo factor, al buscar dar servicio al cliente, se involucran todos las dreas de

la empresa, como la produccion, ventas, finanzas, mercadoteenia, elc.

Las empresas lideres opinan que una venta no acaba cuando se ha
pagado, sino que va mas alld; por ¢jemplo, Sears Roebuck de México, S.A. de
C.V., mantiene contacto con sus clientes de fas lineas de electrodomésticos y
les brinda servicio de reparacion. Se mantiene informado de lo que los clientes
requieren mediante:

“- Buzones de sugerencias de clientes
- Sistema de llamadas a un porcentaje de clientes atendidos

- Comentarios de los clicntes en las Ordenes de Servicio™

Una parte muy importante en ¢l servicio al cliente, es facilitarle al cliente
la comunicacion de sus quéjas y reclamaciones y hay que cumplir fo que se
ofrece. Es muy comin que se olrezcan garantias sobre un producto, pero al
tratar de hacerlas cfectivas por parte del cliente, es casi imposible 0 ¢s mds
costoso que el mismo producto, lo que crea una gran ingatisfaccion del clicnte
y seguramente no volverd a consumir con nosotros. Cuando se ofrece una

garantia, también se debe facilitar ¢l poder realizarla, ya que un cliente sc
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siente enganado cuando hace una compra y quiere hacer etectiva su garanha y

1o puede hacerlo.

Una empresa que tiene un cliente insatislecho, debe tratar de recuperarlo
por medio del servicio. En un gran namero de ocasiones, con pedir una
disculpa o reemplazar el bien, no se logra obtener la satisfaccion del cliente, asi

que se debe buscar que es lo que el espera realmente para quedar satisfecho.

Una compaiifa que ha logrado crecer a pasos acelerados es Domino’s
Pizza, y lo ha logrado mediante su sistema de entrega en 30 minutos; cllos
cncontraron que una persona que pide una pizza espera que se la entreguen lo
mas pronto posible y no que tenga que esperar horas para poder comer. Fista
pizzeria, no solo ticne un servicio express, sino que busca encontrar cl
momento adecuado para poder servir, ademds de que ofrece una garantia que

es atractiva para todos ademas de ser muy ficil de hacerla efectiva,

En ¢l mundo actual no podemos dormimos en nuestros laureles,
pensando que somos los mejores, debido a que hay tanta competencia dentro
del mercado y con una diversidad muy grande de productos que nadie se puede
sentir infalible, ya que dia a dia salen nucvos productos y las compaiiias
ofrecen mayores beneficios, por lo que hay que estar en una constante

renovacion, para no quedamos atris.

El crecimiento de los servicios en los negocios se puede atribuir a que las

empresas de ahora son cada vez mas complejas, grandes y compelitivas, por lo



que deben contar con expertos que las ayuden a mejorar el servicio en todas sus

arcas para lograr una mayor satisfaccion del cliente.

1.3 EL SERVICIO ES UN PROCESO

El servicio al cliente ¢s todo un procese que puede ser tan complejo
como lo indiquen las necesidades. Este proceso sigue un flujo desde cl
momento en que se¢ piensa en el cliente (cliente potencia), y que no debe
terminar para poder conscguir la recompra. El ¢xito del proceso se debe medir
de acuerdo a lo que se promete. Como cn todo proceso, se debe tener en cuenta
una planeacién de tiempo en cada parte del proceso, para tener un control de
hasta donde nos podemos comprometer con ¢l cliente y asi no ofrecer algo que

no podamos cumplir.

Dentro del proceso que se debe establecer para la atencion del cliente se
debe contemplar el tiempo de garantia que estamos ofreciendo, y si en posible
mantener confacto con un porcentaje de los clientes para poder medir el grado
de satisfaccién y si cstarian dispuesios a volver a compramos o a

recomendamos.



A contimacion mostramos un pequerio flujo del proceso de atencion al

chiente en un taller avtomotriz:

INFORMES LLEGADA DEL | [RECEPCION REPARACION
ALCLIENTE | | CLIENTE DEL VERICULO | |

REGRESO DEL] [ TIEMPO DE ENTREGA DEL]  FAVADO DEL
CLIENTE PARA] | GARANTIA VEHICULO AL} VEHICULO

UNA NUEVA
REPARACION

CLIENTI

Aqui ¢l flujo comienza desde que el cliente llama para pedir informes,

después ¢l cliente Hega se recibe su vehiculo, se repara, se limpia y se le

entrega haciéndale notar que tiene un periodo de garantia por el servicio que

recibio, en caso de que necesile hacer alguna reclamacion por la reparacion que

se le realizo, podri hacer efectiva su garantia sin costo alguno, y ¢l ujo

termina hasta que ese cliente regrese. Si ¢l cliente no regresa una de las cansas

por la cual no regrese es que no queds satistecho con el servicio que se le dio,

asi que se deberd analizar que es en lo que se esta faltando para poder

corregirlo.

Como podemos ver, si nuestros procedimientos los analizamos como

flujos, podremos detectar con mayor facilidad en donde estamos fallando y asi

* podremos tomar fas medidas correctivas y preventivas con mayor rapidez.



CAPITULO Il -

ESTRATEGIAS DEL SERVICIO
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2.1 EL CLIENTE ES L.O MAS IMPORTANTE

Debemos estar conscientes que por muy bueno que sca ¢l producto y el
precio, sin clientes no puede existir ningun negocio, por lo que siempre que
pensemos en algo, debenios pensar en funcion de las necesidades de nuestros

clientes.

Las estrategias de servicio se deben enfocar a conservar a los clientes
que ya se tienen y a clientes potenciales. Las empresas deben buscar su
expansion y la anica forma de lograrlo sunamente es aumentando su niimero de
clientes o la calidad de ellos y logrando penetrar nuevos mercados, siempre

i enfocados a la maxima satisfaccion del cliente.

lay un cuadro de autor desconocido que nos ilustra claramente lo que

debenmos entender por eliente:
“QUIEN ES UN CLIENTE?

Un cliente es la persona mas importante en cualquier negocio.
i Un cliente no depende de nosotros. Nosotros dependemos de ¢l.
' Un cliente no es una inferrupeion de nuestro trabajo, es un objetivo.
Un cliente nos hace un favor cuando Hega, no le estamos haciendo un

favor atendiéndolo.

20



Un cliente es una parte csencial de nuestro negocio, no ¢s ningiin
extraito,

Un cliente no ¢s solo dinero cn la registradora, es un ser humano con
sentimientos y merece un (ratamiento respetuoso.

Un cliente mereee la atencion més comedida que podamas darle, es ¢l
alma de éste y de todo negocio, ef paga su salario, sin ¢l tendriamos que
haber cerrado las puertas.

No lo olvide NUNCA.”

Cuando se vive en un mercado donde la competencia es nuy grande o
por lo menos tenemos otros competidores, no podemos pensar gue tenemos el
mejor producto y por ¢so no vamas a brindarle al cliente el trato que se merece,
ya que en muchas ocasiones el cliente prefiere tener un producto v servicio de

una menor calidad, pero saber que sc le va a dar el respaldo necesario.

Cuando nosotros somios los clientes y nos tratan de mala gana o no nos
responden a nucstras solicitudes, nos molestamos y exigimos que se nas trate
“como lo merecemos”, pero cuando nosotros estanos detrds del mostrador nos
olvidamos de la impotencia y ¢l corgje que se siente ser mal atendido. Lsto cs
lo que se debe cevitar siempre, debemos de dar el servicio micjor de lo que nos
gustaria que nos lo dieran a nosotros, debemos estar muy conscientes de que
necesitamos a cada cliente que cruza la puerta para poder triunfar, cada cliente

¢s una gotita de agua que nos ayudara a llenar nuestro vaso.

Aun cuando scamos los imicos que ofrecen ese producto o servicio,

debemos pensar en el cliente, ya que con los avances tecnologicos de hoy en
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dia. ¢s muy ficil gue sugjan productos sustitutos o alternos, y si le brindamos
un mal servicio al cliente, cuando tenga otra opeidn, nos va a cambiar sin

pensarlo,

2.2 COMUNICACION DEL SERVICIO

L.a comunicacion del servicio es una parte muy importante, ya que si ¢l
cliente no conace o que nosotros ofrecemos, puede prestarse a malos
entendidos o a que se espere algo mas o diferente a lo que ofrecemos. Mediante
fa comunicacion se puede lograr confianza, lealtad, recompra, conocimiento de

los producios y servicios, motivacion de los empleados, etc.

Dentro de lt comunicacion se debe hacer hincapié de lus dilerencias que
se tiene con respecto de la competencia, hay que remarcar la diferenciacion.
Hay que tener cuidado de que al ofrecer algo, no se exatte demasiado, va que lo
mas seguro s que cause decepeion en le cliente y seguramente la pérdida de
este por desconfianza. Isto es como cuando sale una pelicula y todos nos dicen
que es Ia mejor. que nunca han visto otra igual, efc. y cvanda nosotros la
veinos estamos esperando algo tan espectacular que no nos va acusar un gran

impacto.
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Hay que darle a conocer al cliente fo que puede esperar de nosotros,
conocer sus cxpectativas y hacer de su conocimicnto lo que podemos
entregarle, para que no espere algo que no estemos ofreciendo realmente,
siempre hay que tratar de superar las expectativas del cliente para asi lograr una

mayor satisfaccion ya que recibird algo mejor de lo que esperaba.

La comunicacion del servicio no solo debe hacerse hacia los clientes,
sino que también se debe hacer extensiva a los empleados, ya que en variadas
ocasiones nos encontramos con personas que laboran en compaias sin saber
que es lo que nos pueden ofrecer, y esto perjudica a las empresas ya que no hay

una imagen de seriedad.

Ademds al hacer participes a todos los empleados del servicio al cliente,
sentirdn que su trabajo es muy importante y se sentiran mds satisfechos en ¢l y
ast se podrén realizar mas faciimente como individuos. Si a la persona que
hace la limpicza le decimos que debe barrer porque ese es su trabajo, lo va a
hacer mal o de mala gana, pero si le decimos que debe dejar todo muy limpio
para que los clientes sc sientan cémodos y que nos va a.dar una mejor imagen,
el empleado s¢ dara cucnta de la verdadera importancia de su trabajo y lo

apreciard mas.
Cuando todos saben que es lo que estamos ofreciendo, sera mds fitcil que

lo transmitan a los cliente de manera adecuada y asi obtendremos mejores

resultados.
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Cuando una empresa tiene éxito, todos quicren wabajar en clla, y se
sienten orgullosos de tener ese trabajo, debido a que tiene una imagen que les
da cierta categoria, pero lo mds importante y cuando I gente se siente mis
satisfecha, es cuando ellos crecen junto con una empresa. ¢l poder decir que
trabajan en una empresa de éxito desde sus inicios, y que cllos ayudaron a su

crecimicnto.

2.3 BUSCAR LOGRAR CERO DEFECTOS

Una parte importantisima dentro del servicio al cliente, es evitar que el
cliente tenga que regresar a hacer reelamaciones. Para los clientes es muy
incdmodo tener que reclamar, ya que en México no existe una eultura
apropiada para hacer estas reclamaciones, uno siempre piensa que no le van a
hacer caso o que va a perder mucho tiempo y que lo mejor es no volver a
comprar e¢n ese lugar o esa marca. ste problema se debe a que desde hace
muchos afios, no s¢ ha dado ¢l servicio y la garantia-necesarios para que la
gente se acostumbre a reclamar el producto o servicio, ¢s muy importante tanto
para el cliente como para la empresa que se haga esa reclamacion, ya que el
cliente picrde porque no obtuvo lo que necesitaba y la empresa pierde porque
ese cliente ya no les va a comprar ademds de que no podrin llevar una

estadistiea tan confiable acerca del numero de Jallas y reclamaciones.



Si desde el principio se tienen sistemas y pracesos que permitan hacer
las cosas correctamente, no se tendrian errores o defectos que corregir, y asi se
evitard que ¢l cliente tenga que regresar para hacer una reclamacion. Ll obtener
una calidad cercana al cero defectos, nos crea una imagen de confianza frente a
fos clientes, y solo recurrirdn a nosotros para hacer una recompra o para

hacernos consultas respecto del producto.

L1 cero defectos no se debe entender de manera absoluta, sino que se
debe buscar ¢l nivel méds bajo al que se puede llegar sin que el costo de ese
nivel sea mayor a las utilidades que nos pueda producir estar en ese nivel. Para
podcr buscar este cero defectos, debemos conocer cuales son las causas que
originan esa falla para poder corregirlas antes de que se den, esto implica una
observacion de todo el proceso hasta detectar en que etapa o etapas se cstan

generando las fallas y asi aplicar las medidas correctivas necesarias.

El no tener la calidad que se requiere nos fleva a un problema que es
muy grave y que s¢ denomina ¢l costo de la no calidad, esto son los gastos en
los que incurrimos por no realizar las tarcas correctamente y recibir una

reclamacion o perder un cliente,

Dentro de este costo existen dos tipos:
e Directos: son ¢l costo de reposicion o reparacion del producto o servicio, ¢l
tiernpo que sc utiliza al tener que rehacer ¢l servicio o reemplazar ¢l
producto, tiempo que se podria utilizar ¢n brindar un nuevo servicio o hacer

un producto tnds. También podemos incurrir en otro costo dirccto que no es



muy comun en pucstro pais que son luas demandas por dafios y perjuicios por
un mal servicio o producto. Este tipo de costos se pueden cuantificar por ¢l
tiempo y los materiales que se acupan para hacer las correcciones de la fatla,
y s¢ pueden promediar para conocer el costo promedio de las reclamaciones.
o Indircctos: estos son mas dificiles de cuantificar y en ocasiones son mas
costosos que los directos, y son ¢l tiempo que el cliente pierde en hacer Ia
reclamacion, que el cliente no realice una recompra con nosotros y se valla
con la competencia, etc. y todo esto puede repercutir ain mds cuando nos

creamos una mala fama y nos ocasiona la pérdida de mis clientes.

HHay que cuidar mucho cl no caer en estos costos, ya que cada vez se
vuelven mis significativos y pueden ocasionar que nos quedemos fuera del

mercado.

Hay que conscientizar al personal que cuando hay errores, todos
perdemos, ya que mientras menos productiva sea una compaiia, menos
utilidades se¢ generaran, por lo que puede haber recorte de personal, tos salarios
no podran incrementarse con mayor {recuencia, el reparto- de utilidades serd
menor, etc., asi que todos nos debemos unir para fostalecer a la empresa y asi

lograr un beneficio mutuo.



CAPITULO 11T

DESARROLLO DE UN PROGRAMA
GENERAL DE SERVICIO



El desarrollo ¢ implementacion de un programa de servicio, no se puede
realizar de la noche a la manana. sino que es un proceso que puede durar hasta
algunos afios para que Tunciones en su totolidad. Debemos conocer las
expectativas de fos clientes para saber hacia que debemos enfocar el programa,
hay que fijar un calendario de actividades para definir cuanto nos vamos a
tardar en cada etapa del programa, y se debe ir analizando los resultados
parciales para poder saber si ¢l programa se esta aplicando correctamente o si

debemos hacer modificaciones.

Ef programa general incluye los sigatientes puntos:
o Sensibilizacion
o Auditoria de clientes externos
¢ Auditoria de clientes internos
o Revision de procesos y procedimientos internos
o Proveedores

* Reapreciucion

Cada uno de estos punlos debe estar bien definido y claro para que no
haya lupar para dudas y malos entendidos, y asi poder redlizar de la mejor

manera posible ¢l programa y lograr los mejores resultados.



3.1 SENSIBILIZACION

Esto es hacer del conocimiento de todos ef plan y hacer que se sientan un
compromiso y que adquieran la responsabilidad por que se logre. Aqui hay que

esclarecer Jas dudas que surjan sobre los procesos de calidad.

Para lograr el compromiso de todos, hay que hacer que se sientan parie
de un equipo, que sientan que lo que hacen realmente ¢s imporiante para ¢l
logro de los objetivos, por insignificante que pueda parecer ta actividad, y que
deben dar su mejor esfuerzo para lograr el beneficio de todos. Esto se puede
lograr mediante platicas para esclarecer las posibles dudas y conocer las
inquictudes que puedan tener acerca de la manera de llevar a cabo el programa,
también se pueden dar incentivos por actuacién. Hay que identificar los

posibles lideres de los grupos para enfocar su liderazgo hacia la consecucion de

las metas.

Se deben definir claramente las tareas que deben reatizar cada uno y
también cuales son las habilidades necesarias para poder realizar las tareas.
Hay que llevar a cabo una capacitacion, pero no general, sino especializada y

dirigida hacia objetivos concretos.



3.2 AUDITORIA DE CLIENTES EXTERNOS

[ista es una ctapa muy importante, ya que es donde se escuchard la
opimon del cliente, que es lo que nos guiard hacia un servicio de calidad. Hay
que dirigir los esfuerzos hacia la satisfaccion del cliente y hacer énfasis en el
personal de la empresa para que escuchen y consideren como primordial lo que
el cliente diga para poder mejorar en beneficio de todos, ya que si el cliente

esta mas satisfecho, nosotros obtendremos mayores beneficios.

Para poder conocer la opinion del cliente de manera mis directa, se
puede utitizar como herramienta la cncuesta, que consistird en tomar una
muestra de clientes y hacerles preguntas de los que consideremos mis
importante para satislacerfos y al mismo tiempo cscuchar sus comentarios y
opiniones, y asi conocer que es o que mas les importa de nuestro servicio y

poder brinddrselos de o mejor manera.

La encuesta no debe contener demasiadas preguntas, ya que los clientes
no siempre estaran en disposicion de prestamos mucho ticmpo para cstos
estudios. Las preguntas deben ser concretas y claras para evitar confusiones y

desviaciones en ¢l estudio,



3.2.1 ; PORQUE LA ENCUESTA ?

[.a encuesta tiene su raiz en la entrevista, ¢l que comenzo a utilizarla fue
el inglés John Howard (1726-1790) que hizo estudios referentes a la forma de
vida en las prisiones. Comenzé sus estudios haciendo motaciones del nitmero
de guardias, celdas, presos, ctc. Enumeré los padecimientos de los presos
debidos a las condiciones insalubres en las que vivian. Para poder obtener
informacion de priinera mano, se sometio personalmente a las condiciones en

las que vivian los presos, lo cual lo llevé a su muerte.

Mis tarde el economista francés Federico La Play (1806-1882), hizo
investigaciones sobre la economia social de las familias, para conocer su nivel

de vida. Le Play invento el siguiente método para el estudio de fas familias:

1. Bosquejo detallado para la obscrvacién uniforme de las actividades
familiares

2. Entrevistas personales dirigidas por

3. Un cuestionario disefiado para asegurar datos uniformes sobre los diversos

miembros de la familia.

Su formna de cuestionario hizo yue tuviera un amplio reconocitniento y

muchos seguidores. El sucesor de La Play fue el estadista inglés Charles Booth,
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que realizo estudios sobre las condiciones de vida de fas familias trabajadoras y
para poder vencer la mascara de la gente cuando es entrevistada por un
extraiio, se fue a vivir a los distritos en los que podia pasar por un extranjero
sin hogar y asi vivio con las familias y pudo realizar una observacion mas
objetiva. Booth decia; “la idea fundamental con que empezd mi trabajo era la
de que los fechos que yo queria saber eran conocidos de alguien, y que la -
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informacion solamente tenia que recogerse y recopilarse™.

La encuesta es un instrumento recolector de informacion como lo son
también las enirevistas, las observaciones y {os cuestionarios auto
administrables. “Las entrevistas estructuradas dieron origen a la técnica de la
encuesta, donde el investigador lee las preguntas al entrevistado, cxponiéndole

diferentes opeiones (categorias) para sus respuestas que anota personalmente”’.

La encuesta es ¢l método de observacion mas difundido y consiste
principalmente en la seleccion de la muestra o grupo representativo de la gran
comunidad, el interrogatorio de esa comunidad y la interpretacion de los

resultados asi como su aplicacion préctica.

Lo mds problemitico de la encuesta ¢s lograr que la muestra sea
realmente significativa, ya que se toma al azar pero se debe pensar en un
nimero que resulte significativo, para que los datos que se obtengan sean de

validez.

SPAULINE ¥ YOUT METODOS CIENTIFICOS DI INVESTIGACION SOCIAL, 20 EDICION, 190
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El método mids comun de aplicar la encuesta es el cuestionario, of cual
debe claborarse con mucho cuidado ya que debe incluir las preguntas mis
importantes y la redaccion debe ser sencilla para que disminuya la probabilidad
de error. Puede tener preguntas cerradas, o sea, que solo se pueda responder si
0 no, estas facilitan su codilicacion; preguntas abicrtas, que son las que se
pueden responder libremente; y preguntas de estimacion, csto es, que la
respuesta incluye una calificacion de la pregunta o le atribuye un grado, como

mucho, poco ¢ nada.

Ll orden de las preguntas es muy importante, ya que se debe comenzar
por preguntas sencillas y sin gran trascendencia, ya que si comenzamos con
preguntas delicadas, podemos causar desconfianza en el encuestado o que se
ponga a la defensiva. El nimero de preguntas debe ser suficiente para que
obtengamos la informacion que necesitamos, pero no debe extenderse por mis
de 30 preguntas, ya que puede ocasionar la fatiga del encuestado o su falta de

disposicion,

El cuestionario s¢ puede aplicar de manera .directa, o sea que el
encuestado lea y apunte sus respuestas o que se realice por medio de un
indagador. Una vez aplicado el cuestionario s¢ procede a su codificacion y

posteriormente al andlisis de los resultados.
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3.3 AUDITORIA DE CLIENTES INTERNOS

La auditorin de clientes internos es muy importante, ya que mediante clla
podemos conocer cuales son las deficiencias que cada uno ve dentro del
proceso y asi pader mejorarfo. Las neeesidades internas de una empresa son
muy imporlantes ya que las fallas internas se reflejan siempre en contra del

cliente.

Para conocer las necesidades y fallas internas podemos aplicar un
sistema de pldticas y juntas en las que cada uno pueda expresar sus necesidades
y opiniones, claro que esto solo se puede llevar 4 cabo en empresas pequeiias, y
para las empresas grandes se deben aplicar otros sislemas o dividir la empresa

en dreas y las arcas en pequefios grupos de trabajo en funcion al estudio.

Como todas las funciones de una empresa van interrelacionadas, cada
area debe decir que es lo que necesita de las demis areas para pnder cumplir
cont las metas y los objetivos plancados. Cada una de las dreas es cliente de una
o varias dreas de la empresia y necesita ciertas cosas en determinado momento
para poder realizar o tenmninar sus (areas, asi mismo esa drea tiene por cliente a
una o varias dreas por lo que debe cumplir con sus requerimicntos a tiempa

para que pucdan Hevar a cabo sus funciones.



Siuna de las areas falla, se verd repercutida esa falla en las demas areas,
va que no podran terminar sus fiunciones por no contar con lo que requicren de
esd drea. como por ¢jemplo, si el drea de produceion requiere una materia
prima, y ¢l drea de almacén no la tiene porque el drea de contabilidad por error
no autorizd la compra de las mismas, entonces no habrd produccion y se

atrasaran tados, almacén, produccion, ventas, entregas. elc.

Como podemos ver, para poder tener una empresa sana y que se logre
fener un mejor servicio al cliente, debemos comenzar desde dentro de la
misma, clicientando a nuestro personal v nuestros procesos, para poder

prevenir y corregir las fallas con mayor facilidad.

34 REVISION DE PROCESOS Y PROCEDIMIENTOS
INTERNOS

Se deben hacer revisiones y transformaciones de los procesos y
procedimientos, con el fin de corregirlos ¢ incluir los requerimientos de los
clientes. Los procesos y procedimientos deben estar cien por ciento enfocados a

la satislaccion del cliente.

Hay que hacer fos procesos entre dreas con el fin de acabar con los

aislamientos v trabajar en equipo para mejorar, va que ¢l trabajo en equipo



periite que se puedan superar mas facilmente las fallas va que existe una
cooperacion entre Ios‘micmhros del equipo y enlocan sus esluerzos hacia fa
reatizacion de los objetivos. Psicologicamente para fas personas es muy
importante sentirse que forman parte de algo, por lo que el trabajo en equipo es

muy estimulante,

La revision de proccsos' se le conoce también como mapeo de procesos
que es una herramienta esquemndtica que ayuda a analizar la contribucion de los
departamentos, funciones y personas para fograr un proceso, determinar como,
cuando y en cuanto tiempo se debe pasar el satisfactor al siguiente paso del
proceso y analizar los procesos actuales, para conocer sus cuclios de botella,

sus capacidades y Jos problemas mas comunes que se presentan.

El mapeo de procesos, se puede aplicar en:

La optimizacion de la elaboracion de productos

Conocimiento de las capacidades de cada etapa del proceso

Eficientar los procesos administrativos

Lstablecer las funciones de cada persona dentro de los procesos

L ]

Conocer los costos de la no calidad dentro del proceso

Estas son algunas de las aplicaciones que se le puede dar al mapeo de
procesos para conocer mas profundamente nuestros procesos y pader corregir
los puntos débiles que tengamos y poder ser mas eficientes y lograr un mejor

control del proceso y de la calidad.
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Dentro de las ventajas del mapeo de procesos podemos mencionar;

Establecer pardmetros de cumplimiento

Mejorar las relaciones con los proveedores

Poder conocer la aportacion de cada persona af cumplimiento del proceso

Se pueden proponer procedimicentos de trabajo

Identificar posibles desviaciones del proceso

Identificar las actividades que no agregan valor al producto o servicio

Conocer ¢ implantar el proceso ideal

Facilita Ia implantacion de planes de contingesicia.

Como se puede ver, las ventajas que 1os otorga ¢l mapeo de procesos,

nos permitird un mejor funcionamiento ya que nos conoceremos mejor.

Para poder aplicar correctamente y con éxito el mapeo, se necesita
identificar fa variable critica, que es aquella gue si sufre una variacion, se verd
afectado el proceso de manera grave y al llevarse a cabo correctamente,

contribuye significativamente al éxito del proceso.
Es muy importante gue exista un compromiso de toda la organizacion

para dirigirse a la satisfaccion del cliente v para csto se necesita que la

organizacion se vuelva flexible en funcidn del cliente. Se deben establecer
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responsables en cada parte del proceso para que exista ese compromiso de

cumplimicnto y se pueda presionar en caso de fallas,

Yara Hevar a cabo el mapeo se asignard un responsable de cada variable
eritica del proceso, estableciendo objetivos claros de los que se quicre fograr.
Se debe hacer un diagrama de Mujo para identificar en donde participa cada
individuo en ¢ éxito del procéso, respetanda los departamentos y orden de las

actividades.

Se debe hacer una explosion de cada actividad para determinar:

Tiempo de realizacion

Responsabie

Papeleria que se ocupa

Quién interviene

Qué actividad es la siguicnte

Poner la capacidad en funcidén de alcanzar la variable critica.

Una vez que se ha realizado ¢l mapeo, se debe presentar a todas las
personas que intervicnen en el proceso para que analicea su papel dentro del
mismo, y puedan medir su grado de avance y controlar y mejorar el proceso

para hacer la transformacion y redisefio de los procesos.



3.5 PROVEEDORES

Este es un punto muy importante en ¢l cambio que se pretende realizar,
ya que si dentro de nuestra empresa todo funciona perfectamente pero ¢l que

falla cs ¢l proveedor, no podremos lograr nuestros objetivos.

Sc debe lograr hacer participe al proveedor del cambio que estamos
realizando, haciéndole sentir los beneficios que obtendremos ambos, y que es

vital su participacion en ¢l mejoramicnto de nuestros procesos.

Se debe tratar de lograr mejores condiciones y plazos de entrega y que
tengan una capacidad de respuesta muy répida para atender cualquier
emergencia que pudiera surgir. La relacion que se debe tener con los
proveedores debe ser muy estrecha y debemos evitar tener un solo proveedor
para cada cosa, ya que ¢! riesgo de un fallo cs mucho mayor, lo que se debe
tratar cs de tener un proveedor principal para cada cosa y tener dos o mis

proveedores sustitutos para cubrir al principal,
Los proveedores se beneficiarin al participar en nuestro cambio ya que si

nos brindan un mejor servicio y forman parte del equipo, nos ayudardn a dar un

mejor servicio a nuestros clientes, por lo que las ventas se pueden incrementar
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para ambos. Ademas que al mejorar su servicio. no solo los bencliciara frente a

nosotros, sino tambicn con sus demas clientes.

3.6 REAPRECIACION

Esto es analizar los resultados obtenidos haciendo caso de fas quejas
recibidas y obscrvar si las compromisos que hemos adquirido fos logramos y si

no sc¢ han logrado, analizar donde estan nuestras fallas.

Al realizar la reapreciacion, hay que ser muy objetivos y analizar
profundamente los resultados obtenidos contra los esperados, ¢ identificar on
que partes del proceso se han tenido las dificultades con mavor frecuencia y
cuales han sido las razones de esta repeticion de [allas. Los resultados
obtenidos se deben analizar muy detenidamente, para que no se caiga en
posibles conclusiones momentineas y que no tengan bases solidas. Se deben
ver cuales eran los objetivos que se habian planteado y cuales son los
resultados y asi conocer cn donde sc ha faflado o en que hay que paner mas

cuidado.

Hay que presionar al responsable de las actividades que han fallado para
que corrija de mancra mmediata los problemas y si ¢s necesario que haga
moviinicentas de personal para lograr los vbjeiivos. Esta presion debe ser no

cOmo una imposicion, ya que a fargo plaza esto no finciona. se debe lograr que
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los trabajadores estén convencidos que s lo mejor para todos. y que si cada
uno logra cumplir sus objetivos, se logrard un beneficio comim. y esto solo se
puede lograr reconociendo los fogros que cada uno ha obtenido y no solo
marcando sus errores. Sc puede implementar un sistema de incentivos por
logros alcanzados, para que asi también tengan un interds ccondmico y un

premio mds tangible.
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CAPITULO IV

CASO PRACTICO

“AUTOMOTRIZ PADDOCK”



4.1 GENERALIDADES DEL NEGOCIO

Automotriz Paddock ¢s un taller mecanico ubicado en la calle de Obrero
Mundial No. 205, ¢n la colonia del Valle, Distrito Federal. Labora cn un
horario de lunes a viernes de 8:00 a 17:00 hrs. y los siabados de 8:00 a 13:00
hrs., siendo este horario flexible de a cuerdo a la carga de trabajo. s un taller
de tamaio mediano, contando con 400 mus. cuadrados de superficic mas un

arca de oficina.

Este taller ha funcionado durante tres affos y medio con la presente
administracion, y ha obtenido resultados poco satisfactorios en cuanto al
servicio al cliente. Se han detectado quejas por reparaciones deficientes, en
ocasiones precios clevados y en la-mayor parte de los casos, falta de

puntualidad.

Entre los servicios que ofrece este taller se encuentran:

Mecanica en general

Servicio de lavado y engrasado (en talleres cxternos)

Verificacion vehicular (centro autorizado)

Pensién nocturna



Opera con el siguiente personal:

Mecanica:

¢ Un maestro mecanico

¢ Un ayudante

Verificacion:

¢ Un supervisor técnico

¢ Un téenico verificador

Administrativo;

¢ Un-gerenle

¢ Una secretaria

Apoyo:

¢ Un lava coches

o Un velador



El maestro meeinico no pereibe un sueldo fijo, trabaja por destjo. lo
cual puede ser una herramicnta para mejorar ¢ servicio, Y todo ¢l resto del
personal percibe un sueldo fijo mas una estimulo por resultados.

4.2 DESARROLLO DEL PROGRAMA DE SERVICIO

Para implementar ¢l programa de servicio, se cafeula que los seis pasos

se podran llevar a cabo en mas o menos un mes.

Sc tomard como muestra de reparacion la alinacion ya que e¢s la
reparacion mas comiin que se leva a cabo en el taller y si quisiéremos tomar
todas las reparaciones nos darian resultados que no son muy confiables por la
gran diferencia en las caracleristicas entre una y ofra, tanto en tiempos de

realizacion como cn costos, efc.

La sensibilizacion y fa auditoria de clientes externos se levard a cabo en
la primer semana; la revision de procesos y procedimientos en la segunda
semana;, la auditoria de clientes intemos y los proveedores s¢ verdn en fa
tercer semana, teniendo una semana de holgura para cualquier problema o
contratiempo que surja. La reapreciacion se realizard parcialmente en la
semana cuarta, ya que para poder hacerla completa se necesita hacerse en unos
cuatro o seis meses para poder medir y compara ef cambio que se logre, solo se

tomardn los tiempos del proceso para saber si se cstd actuando correctamente.

4.3 1"SEMANA



4.3.1 SENSIBILIZACION

Se informo tanto al personal administrativo como al operativo, del plan
de atencion al cliente que se pretende implantar. Por o que s¢ les seiialo la
importancia que tiene que los clientes se vayan contentos y satisfechos del
servicio que se les ha brindado, y poner especial atencion a los clientes que
regresen para hacer alguna reclamacion, para que a pesar de que caimos en una

Talla, no se pierda el cliente.

No se encontrd ninguna oposicion al plan, debido a que aparentemente
todos han captado la impartancia de que para que todas ganemos ¢n cualquicr
sentido tanto ccondmico cama de desarrollo humano, necesitamos clientes

satisfechos que regresen y no solo clientes de ocasion,

Se hizo la concientizacion de que para poder obfener mejores resultados,
es necesario el trabajo en equipo, lo que significa apoyar a tadas las drcas para
poder resolver los imprevistos que pudieran surgir y resolverlos de la manera

mis rapida posible para no entorpecer las actividades.
Sc resolvieron algunas dudas acerca de los incentivos que se aplicarian y

de los premios adicionales que podria tener ¢l empleado que sea considerado el

mcjor del mes.
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4.3.2 AUDITORIA DE CLIENTES EXTERNOS

La principal finalidad de este estudio es poder satisfacer plenamente, e
la medida de lo posible, a los clientes, ya que son ¢l punto pritordial de todo

negocio.

Para poder tener una opinion mas objetiva de que es lo que los clientes
quicren de nosofros, se procederd a realizar una encuesta en una muestra de 60
clientes, que es el ndmero promedio de clientes que Hevan su vehiculo a

afinacion,

La encuesta no sera demasiado extensa, constard de 18 preguntas, que se

dirigiran a conocer las exigencias del-cliente y conocer sus propuestas para

poder llegar a setisfucerlos mejor.

Otra finalidad de Ia encuesta, es conocer cual es la opinioén que tienen los

clientes del servicio que se les presta respecto de la competencia.

Para poder definir cuales iban a ser las preguntas de la encuesta, primero
se procedio a platicar con 5 clientes de mancra libre y eseuchando cuales eran

sus principales preocupaciones y necesidades, despuds se compararon las



anotaciones y se englobaron en I8 preguntas los puntos mids importantes v en

los gue comeidia fa mayoria.

Se hizo una encnesta preliminar para poder detectar posibles errores en
redaceion que se pudieran prestar a crrores o desviaciones, aplicandose a S
elientes. después se procedio a depurar fa encuesta v quedd como se presenta a

contnuacion:
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SATITOMOATDIY BANDASWY

ENCUESTA No



ENCUESTA No
SALTOMOTRIZ PADBOCK”

1. Jis la primera ver que tae su yehiculo?
St NO

2. Enrelacion o nucstro personal, con que frecucncia ocurren kis siguientes alimuaciones:
a) Than estady dispuestos a cootestarie sus dudas

Siempre Usnalmente Rara ver, Nunca
b) Responden en torma i orable a solicitudes especiales o supicren ahiemativas aceptables
Siempre Jsualoente Rart ves, Nunca
¢ Le ttan con respeto, son educados al hablae v cu su forma de ser
Siempre Jsualmente Rara ves, Nunci
) Colaboran con usled s s¢ csfuersan co atenderle
Siempre Usualmente Rari ves. Nanca
¢) El servicio de nucstro personal con respecto 4 la competencin vs
Superior lgual Abajo

Lin algnna ocasidn tuestro personal o ha tratado con falta de respeto o han sido poco cordivles?
St NO
4. ¢ Tienen niestro empleados los conocumicatos udecuados?
Siempre  Usualmenk Rnra ver. Nunca
5. ;Cumplimos con nuestro servicio los promesas que hacemos?
Stempre  Usuthnente Rara ves, Nunca
6. (D¢ que forma fllamos en mantener nuesiras promesis?

s

7. ¢ De que mancra nuestro servicio no cumple con sas necesidades?

8. i Sube a quidn dirigirse en caso de necesitar hacer alguna aclaracion o reclamacion?

Si NO
Y. ;Cuaado his teaido algona reclamncion, se le aiendio correctamente?
St NO (Pedir detalies)
10. ¢Es ficil conseguir un compromiso de tiempo preciso en nuestm empresa?
Siempre  Usualmente Rora vez Nimca
i1, ;Respeta nucstra enpresa ¢l comprowiso de tiempo olrecido?
Siempre  Usuatmente Rara vez Nuncy

12. ;Pierde tiempo esperando algin servicio de nucstrs empresa?
S! (pedir detalles) NO
13. ;A alguno de nucstros empleados le ha fattado antoridad para correpir un ctvor que cometemos?
St (pedir detalles)  NO
14, ;Cuales sacteu ser pary nsted las repercusiones mas graves cuandn nosowos incurrimos en una falta en ¢l servicio?

15, ;Que cs lo que mds Je molestn respecto ded servicio de nuestra empresa??

o

- ¢ Quic us 1o que busea principaimente cuando acude 8 nosolros?
a)Precio  b) Ticmpo ¢)Calidad de servicio d)Cercanta
17. En que coasidera que la compelencia es superior i nosotros?

18. i Volverin a hacer uso de nuestros servicios?
St NO

Algln comentario:
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4.3.2.1 ANALISIS DE LA AUDITORIA DE CLIENTES

Durante una semana se realizaron Ia encuestas, y se procedio a compilar
las respuestas para poder sacar las conclusiones. Las encuestas fueron

aplicadas despuds de la entrega de los vehiculos.
1" ; s la primera vez que trae su vehiculo?

Los resultados olitenidos cn esta pregunta nos ayudan a conocer que tan
significativa es la muestra que s¢ tomd, ya que si la mayaria de los clientes son

de primera ocasion, el resultado no serd muy significativo.

Se abtuvo un resultado de que un 36% de los clientes son de primera vez
y un 64% (grafica No. 1) son clientes que por lo menos en otra ocasién han
recibido un servicio en el tatler. Este resultado nos indica por una parte que la
muestra si ¢s signilicativa para el estudio ya que dos terceras partes de la
muestra son clientes de mas de un ocasion, lambién nos indica que ¢l taller no
salo se sostiene de clientes con alguna antigiiedad, sino que recibe un alto
porcentaje de clientes nuevos, to cual es mas comprometedor, ya que hay que

lograr que csos elicntes nuevos regresen siempre que necesilen un servicin.
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2" En relacion a muestro personal, con gue frecuencin ocnrren las

sipuicntes alirmacinnes:

) Han estado dispuestos a contestarle sus dudadas,

fista pregunta nos muestra la disposicion del personal de fa empresa para

huscar satisfacer lo mejor posible las necesidades de los clientes.

£l resultado que arrojo la encuesta fue que el 35% dijo que Siempre, ¢

36% Usualmente, el 9% Rara vez y 0% Nunca. (Grafica No. 2)

1:st0 nos muestra gue ¢ personal por o general tiene ta disposicion para
que cf cliente no tenga dudas sobre nuestro servicio. Este resultado es
satisfactorio, no se puede calificar de bueno ya que tan solo se obtuvo poca
mas del 50% de respuestas favorables. Una parte muy importante en la
satisfaccion det clientes es que no tengan dudas acerca del servicio gue van a
recibir, ya que s parte Tundamental de la imagen que el cliente recibe de la

cmjresa,

Todos los clientes ticnen of derecho de que sus dudas sean aclaradas.
Cuando el cliente no tiene dudas acerca del servicio que va a recibir, es mds
factl que tenga confinza en nosotros y con mayor faetlidad quedara satisfecho
yil que no va i esperar mas de o que se le afrece v asi tambicén sabra hasty

" .

donde podri exigimos.
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b)Responden en forma favorable a solicitudes especiales o sugieren

alternativas aceptables.

Con esta pregunta podemos medir que tan abierto esta ¢l personal a

cambios, 0 sea, que tanta flexibilidad hay en la empresa,

El resultado obtenido fue: Siempre 50%, Usualmente 30%, Rara vez
20% y Nunca 0% (Grafica No. 3). Ei resultado no es nuty satisfactorio ya que
solo la mitad de los clientes son atendidos de manera especial, y a los demds no

siempre se les foma en cuenta,

Hay que estar consientes también que hay muchos clientes un poco
dificiles de complacer, pero ¢l porcentaje de satisfaccion debera ser mayor si
queremos lograr un scrvicio optimo, ya que si lo que pide el cliente no cs
factible, se le debe sugerir alguna otra opeidn que satisfaga de la mejor manera
su peticion.

Se debe poner mas énfasis en las peticiones especiales, ya que a los
clientes les gusta sentir que se les conscienfe hasta cn sus peticiones mas

pequeiias.

¢) Le tratan con respeto, son cducados al hablary en su forma de ser.



Fiste es i punto que en un talter automotrtz por ¢l nivel socioccondmico
del personal operativo, es muy dificil satisfacer. yu que e lenguaje del personal
es un poco valgdr. pero los resultados que nos arojo Iy encuesta son muy
satisfactorios, ya que cf 82% de los encuestados expresaron que siempre son
correctos wl hablar (Grafica No. 4). B} resto de Ta muestra oping que

usualmente soir correctos al hablar,

Fiste tipo de resultados nos reflejan una imagen de seriedad dentro de la
empresa, ya que el personal trata con respeto a Jos clientes, cuidando su
lenguaje, lo que es muy importante para la imagen de la empresa, cf
vocabulario se debe cuidar atn cuando no nos dirijamos dircctamente a los
clicntes, es muy desagradable sobre todo para fas mujeres eseuchar una

conversacion que se Heva en un lenguaje vulpar,

En esta pregunta se puede encontrar una pequeda desviacion ya que los
clientes estan consientes que el lenguaje de Jos meeinicos en ocasiones es un
poco valgar y por fo mismo pueden considerarlo y no tomarlo muy en cuenta,
siempre y cuando no se exceda en lo vulgar y que no se refieran a cllos con ese

lenguaje.
d) ;Colaboran con usted y se esfuerzan en atenderle?
E resultado es muy complaciente, ya que el 82% de fa muestra expreso

que siempre colaboran con cllos y ef 18% restante, contesto que usualmente
{Grafica No. §)
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Este punto es muy importante en una empresa de servicio, ya que el
cliente siente que ¢l personal se esfuerza por atenderlo y fe dan impurtancio a
su problema o necesidad, se sentird mas satisfecho y par fo mismo cs an clicnte

que seguramente regresard.

¢) El servicio de nuestro personal con respecto a la competencia es:

1 66.3% de la muestra expreso que ¢l servicio es superior con respeeto
de la competencia, ct 28.7% opind que es igual y el 5% que es interior (Grafica
No. 6).

Este resultado no es tan satistactorio, ya que hay una tercera parte de los
clientes que no nos consideran superiores, o que significa que no acuden a
nosotros con plena satisfaccion sin que a lo mejor por comodidad o por que no
conocen otro cerca y esto pucde ocasionar que sean clientes que en cualquicr

momento se pierdan al tener otra opcion.

3) ¢En alguna ocasion nuestro personal lo ha tratado con falta de respeto

o han sido poco cordiales?

E1 resultado obtenido en {a encuesta es muy satisfuctorio y se relaciona y

confirma con el resultado de la pregunta 2-c, ya que of 100% de la muestra
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contesto que no ha habida ninguna acasion en la que se le haya tratado con

falta de respeto (Gralica No. 7).

Ls muy importante que cl cliente se sienta respetado, ya que esto le di an
aire de confianza y no se siente incomodo cuando acude a recibir un servicia.
A cliente siempre hay que habfarle de usted, para hacerle sentir importante,
ya que si Jo tuteamos, fe estamos restando importancia y s¢ puede sentir que lo
ofendemus al ponernos a su nivel (no tomando nivel como socioecondmico,

sino como grado de importancia)

4) ¢ Tienen nuestros empleados los conocimientos adecuadns?

Agqui nos encontramos cot un resultada muy importante, ya que ca esta
pregunta se refleja la imagen que tiene el cliente de la capacidad téenica que
ticnen los empleados del taller y cuanto puede confiar en lo que le estan
diciendo, ¢s muy satisfactorio contar con una bucna imagen ante los clienies.
obteniéndose que el 64% oping que siempre cuentan con los conveimientos

adecuados y e 36% restante apind que usualmente (Grafica No. 8).

Con este resultado se deduce que el cliente ticne conlianza en que las
personas que van a realizar cl trabaja en su vehiculo conocen bien lo gue estin
haciendo y que no se va ha cometer un crror de impridencia por ignorancia.

5) ; Cumplimos con nuestro servicio las promesas que haeemos?
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Nos encontramos que el 64% de los clientes opinan que siempre se

cumplen las promesas y ¢l 36% que usualimente (Grafica No. 9).

Como ya habiamos comentado anleriormente, ¢s muy importante que el
cliente espere de nosotras lo que realmente se le puede dar y que no erea que se
le va a dar algo mas de lo que podemos, o sea que (engamos muy bien definida
nuestra capacidad y nuestras caracteristicas sin inflar nuestras capacidades y
asi lograr que el clicnte no se desilusiones al recibir el servicio y ademds que
cuando ¢l cliente no recibe la que ¢l espera esto crea un ambiente de

desconfianza,

De acuerdo con los resultados obtenidos, se ha logrado que el cliente no
espere més de lo que se le ofrece, pero una tercera parte de los clientes no estd

completamente satisfecha.

6) ; De que forma fallamos cn mantener nuestras promesas?

Esta pregunta esta cruzada con la anlerior y nos arrojo que el 73% de los
clientes opinan que en nada se falla, ¢l 18% que se fulla en el presupuesto y el

9% que en ¢l tiempo de entrega (Gréfica No. 10).

Este resultado es mias o menos similar que ¢l anterior pero se pucde
observar una pequeia desviacion, ya que en fa pregunta anterior ¢l 64%

opinaba que siempre se cumplia y en esta nos arroja que el 73% opina yue no
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se fulla, esto nos indica que hay personas que por sentirse cohibidos o a lo
mejor por pena. o presentan su inconformidad v se contradicen, esto ¢s un
problema muy comin en nuestro pais y ocasiona que se dificulta mas la
correccion de os problemas y fallas va que si el cliente no nos dice que esta
inconformie, nosofros pensaremos que si 1o esta por lo tanto sepuiremos
trabajando de fa misma manera, hasta que nos demos cuenta que estamos

fattando y ¢sto puede ser ya muy tarde.
7) ¢ De que manera nuestro servicio no cumple con sus necesidades?

Este es un punto muy importante y deticado. ya que tadas las empresas
buscan satisfacer necesidades, y si no se logra, no se podra crecer o ain peor,

no se pudrd mantener en el mercado.

Los resultados nos dicen que solo ¢l 45% nos indico que si queda
satisfecho, ef 28% no queda satisfecho por la falta de servicio especializado en
fuel inycction, et 18% siente que el servicio ¢s caro y el 9% se queja de fa

impuntualidad (Grafica Na. 11).

Este punto nos confirma el punta anterior, ya que aqui encontramos un
grado de satisfaccion menor al 50% lo que es muy grave, ya que se esta
corriendn el peligro de que los cliente busquen atra opeion para recibir ¢l
servicio o su entera satisfaccion, lo gue nos ocasionaria tener que cerrar ¢l

negocio,
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Se debe tener especial cuidado en las preguntas sabre la satislaccion, ya
que cf estudio estd encaminado al mejoramiento del servicio para lograr una

mayor satisfaccion.

8) :Sabe a quien dirigirse en caso de hacer alguna aclaracion o

reclamacion?

En esta pregunta para cerciorarnos de que ¢l cliente realmente si sabia a
quién dirigirse, sc les preguntaba al contestar que si, que con quién debian
acudir, y si contestaban que con el personal de la oficina o el personal
administrativo, era correcta la respuesta, y nos encontramos que el 100% de la

muestra, si sabe a quién dirigirse (Grafica No. 12),

Es muy importante que ¢l clicnte sepa con quien dirigirse cuando
necesite algo, para que no se encuentre con que no le pueden resolver su
problema por falta de autoridad, o porque no pucden tomar c¢sa

responsabilidad.
9) ;Cuando ha (enido alguna reclamacion, se le atendid correctamente?

El 36% de los clicntes no han tenido reclamaciones; el 55% han tenido
reclamaciones y se les ha resucllo satisfactoriamente; y el 9% restante

manifesté que no se le resolvid a su satisfaceion el problema ya que la garantia

se encontraba vencida (Grafica No. 13).
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Lste resultado nos muestra dos puntos muy importantes. ¢l primero es
que el nimero de reclumaciones es muy alto, ya que 6 de cada 10 vehiculos
que se reparan regresan para que se les corrija algo, es muy tmportante que el
cliente no tenpa que regresar a reclamar ya que cso ocastona cierta

desconfianza del servicio,

L1 otro punto es que brﬁcxiczunenlc todas las reclumaciones se han
resuelto satisfactoriamente, y los que no se fueron satisfechos fue por que la
garantia se encontraba vencida, aunque aqui se debe aplicar ¢l criterio, ya que
se puede Hegar a un arreglo con el cliente para que se corrija a un menor costo
o tal vez solo pagando las refacciones, pero lo que se necesita ¢s que et cliente
salga contento y regrese, ya gue en ocasiones por no querer reparar una
pequefia falla, se puede perder ¢l cliente, Y se le presentamos una opeion al
cliente y le hacemos ver que ya no ticne garantia, se ird mds satistecho ya que

estara consiciie de que le estamos ofreciendo un buen servicio,

10) :Es ficil conseguir un compromise de tiempo preciso en nuestr

empresa?

Aqui nos podemos percatar que uno de los problemas. que se tienen
dentro de la empresa es que o se cuenta con una imagen de puntualidad, y se
tiene una pequeiia desviacion, ya que en la pregunta 7 refesente a lo que no se
cumple con ¢f servicio, solo ¢l 9% respondio que fa puntualidad, por lo que nos

podemos dar cuenta que cuanda no se les pregunta de manera directa no lo
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perciben. peto cuando es directo. nos encontramos con que el 28% de los
clientes siente que hay punwiahidad, ¢l 45% que en ocasiones. el 9% que rara
ver y el 18% que nunca (Grdfica No. [14),

listos resultados son muy alanmanies. ya que solo la cuarta parte de fos
clictes se sienten satisfechos con esta parte def servicio. la gue ¢s otro punto
en contra de la mmagen de servicio que se pretende. La puntualidad en caalquier
situacion de fa vida es muy mportante porque el no estar a tiempo implica una

falta de respeto hacia la persona que hacemos esperar.
11) ¢ Respeta nuestra empresa el compromiso de tiempo ofvecido?

Esta pregunta esta completamente relacionada con la anterior, y tiene ¢
ohjetivo de poder comparar los resultados para hacer mas objetivo ef estudio y
nos conlirma el resultado anterior ya que el 37% opina que siempre san
puntuales, ¢l 45% que usualmente. ¢l 9% que rara vez y ¢l 9% restante que

nunca (Grafica No. 15).
12) ; Pierde tiempo esperando algiin servicio de nuestra empresa?

EL 18% de los clientes indicaron que eftctivamente perdian tempo
esperando que se les entregara su vehiculo (Grifica No. 16) Volviendo a fas
preguntas anteriores, en muchas ocasiones un cliente espera que su vehiculo se
encuentre listo a determinada bora y al llegar tiene que esperiar o en ocasiones

regresar mas tarde, fo que implica molestas y disgustos.
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nra evitar estas situaciones molestas para ambas paries. hay  que
procurar no camprameterse en alga que de antenimo sahemaos no vamas g

poder cumplir o que dificiimente se lograri.

13) (A alguno de nnestros empleados fe ha faltado antoridad para

corregir un error que cometemos”?

Esta pregunta se liga con la pregunta ntmero 9. va que ¢l resultado nos
confirma ¢l anterior, obtenicndase que el 91% de los clientes indican que no ha
habido falta de antoridad y tan solo ¢l 9% indico que si (Grafica No. 17). y si
retomamos la pregunta nueve, nos encontramos que el mismo 9% nos indico

que no se les habia resuebto su reclamacion satisfactoriamente.

14) ;Cuales suclen ser para usted fas repercusiones mds graves cuando

nosotras incurrimos en una falta en el seyvicio?

Este punto es muy delicado y se debe considerar muy profundamente. va

que aqui el cliente nos va mencionar en gue le afectamos cuando fallamos.

Bl 64% de los clientes nos dijeron que lo que mis les molesta es fo
pérdida de tiempo, ¢ 9% que tengan que regresar. ¢l 9% el riesgo de un

accidente y el 18% que no fes alecta (Graltea No, t8).

Volvemos a la mismo, la pérdida de tiemipo. to gue es muy maolesto sabre

todo en este mundo en el que vivimos sicmpre a las carreras: fas molestias de
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tener que regresar las podemos también mvoluerar con b pérdida de tiempo: el
ricsgo de tener un accidente es un punto muy delicado porque es muy cietto
que una falla mecanica mal atendida puede ser a causa de un accidente y hasta
la pérdida de la vida, con esto no se debe escatimar en poner atencion. se debe
de prestar especial atencion snbre todo en reparaciones vitales para e vehiculo

{como sistema de frenos).

15) ;Que es lo que mas le molesta respecto del servicio de mestra

empresa?

Con esta pregunta seguimos reafirmando que o que mas molesta el ta
falta de puntualidad ya que el 36% marco la impuntualidad como lo que mds le

molesta y ¢l 64% no se quejo de nada (Gratica No. 19).

Como se puede ver, la empresa tiene una imagen de impontualidad, to
que afectn mucho, puesto que si es una de las cucstiones que mas buscan las
clientes, y no se esta cumpliendo, no estamos logrando una bucna satisfaccion

y nos puede Hevar a quedar fuera del mercado.
16) ;Que es lo que busca principatmente cuando acude a nosotroy?
Aqui vamos a poder conocer que ¢s Jo que realmente busca el cliente en

nosotros. El 16% dijo que por precio. ¢l 21% por tiempo(puntualidad) el 58%

por catidad de servicio y solo ef 5% por cercania (Grafica No. 20).
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tener que regresar las podemos tambicn involucrar con la pérdida de ticmpo: ¢l
riesgo de tener un accidente es un punto muy delicado porque es muy cierta
que una falla mecdanica mal atendida puede ser la cansa de un accidente y hasta
la pérdida de la vida, con esto na se debe escatimar en poner atencion. se debe
de prestar especial atenieian sabre todo en reparaciones vitales para ¢l vehieula

(como sistema de frenos).

15) ¢Que es lo que mas le molesta respecto del servicio de nuestra

empresa?

Con esta pregunta seguimos reafirmando que lo que mds molesta ¢l la
falta de puntualidad ya que ¢l 36% marco la impuntualidad como lo que mas le

molesta y el 64% no se quejo de nada (Gralica No. 19).

Camo se puede ver, la empresa tiene una imagen de impuntualidad, lo
que afecta mucho, puesto que si es una de las cuestiones que mas buscan los
clientes, y no se esta cumpliendo, no estamos logrando una buena satisfaceion

y nos puede {levar a quedar fuera del mercada.
16) ;Que es lo que busca principalmente cuando acude a nosotros?
Aqui vamos a pader canocer que es lo que realmente busea el cliente en

nosotros. EI 16% dijo qlic por precio, ¢l 21% por tiempo(puntualidad), ¢l 58%

por calidad de servicie y solo el 5% por cercania (Grafica No. 20).
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Este resultado es muy interesante. ya que lo que mas buscan los clientes
en que se fes de una calidad de servicio, no fes importa tanto si es mas caro o
tes queda lejos, sino que quicren sentirse seguros de que el servicio que van a

recibir y por el cuat van a pagar, sea de calidad.
17) ;En que considera que la competencia es superior a nosotros?
4

Ll 73% de los clientes opinan que en nada es superior, ¢l 9% que cn
precio, ¢l 9% que en puntuatidad y cf 9% restante que en el servicio fuel
inyection (Grifica No. 21).

Esta pregunta va ligada con la pregunta 2-¢ y el resultado es semejante
por lo que podemos deducir que los clientes si tienen bien identificadas sus
necesidades de servicio,

En apariencia tres cuartas partes de nuestros clientes estdn satislechos y
nos consideran los mejores, la otra cuarta parte nos marcan algunos puntos en
los que nos debemos lijar para poder ser superiores respecto de la competencia,

18) ; Volveria a hacer uso de nuestro servicio?

El 98% de los encuestados dijeron que si volverian a recibir algun otro

servicio (Grafica No. 22),

63



Esta es una pregunta que no nos reflejn mucho fa reatidad va que por lo
gencral cuando una persona contesta este tipo de preguntas, no sicmpre s muy
honesto por pena de decir que no volverd pensando que se le insistird o que si

llega a regresar lo van a tratar de mala manera.

De todos los resultados que se obtuvicron podemos concluir que lo que
mids necesitan los clientes ademds de que sn wehiculo quede reparado
correclamente ¢s que se respete ¢l tiempo ofrecido para la entrega, que ¢l
presupuesto s¢ apegue més a la realidad y que se ofrezca el servicio de fuel

inyection.

En base a cstos resultados proscguiremos con los demds puntos para

corregir las fallas hacia el mejoramiento del servicio.
4.4 SEMANA 2
44.1 RE VISléN DE I’ROCESOL.S‘ Y PROCEDIMIENTOS
Aqui procederemos a analizar los procesos y procedimientos actuales de
atencion y de realizar las actividades tanto administrativas como operativas

para tratar de localizar los puntos en los que estamos fallando en la atencion a

los clientes tomando como referencia los resultados de la encuesta.
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4.4.1.1 PROCEDIMIENTO ACTUAL DE ATENCION

Il proceso que se sigue actualmente al momento de recibir un vehiculo

s COMmo sipue:

R

Al momento de Hegar el cliente con su vehiculo, se le pasa a la oficing, para
levantarle una orden de trabajo, en fa que s toman los siguientes datos:

o Fecha de ingreso

Nombre det Cliente

Direccion

Telofono

Placas de vehiculo

Maca, modelo y aiio def vehiculo
¢ Reparacion que solicita

* Fimma de autonzacion

. Se¢ fe proporciony al cliente un comprobante y ¢l teléfono al que se puede

comunicar para informacion acerea de se vehicula,

. Se pasa el vehiculo al drea de reparacion con una orden de reparacion en la

que se incluyen las reparaciones autorizadas por el chente y alguna

obscrvacion de ser necesaria.

. Se procede a fa revision del vehiculo y se solicitan las refacciones necesarias

a la oficina.

- Se piden fas refacciones por tetétono a fa refaccionarta, y son enviadus par ¢f

mensajero de fa misma.



6. Se procede a la reparacion de vehiculo,

7. Al terminar la reparacion se fe comunica al cliente (en alpunos casos) que el
vehiculo esta listo y sc le proporciona el costo de la reparacion.

8. Se procede a lavar ¢l vehiculo para ser entregado limpio. (reciente
implementacion)

9. Al llegar el cliente se clabora la factura que s muy similar a la orden de
trabajo para [acilitar su claboracion, y se realiza el cobro de la misma.

10.Se entrega el vehiculo al cliente.
4.4.1.2 TIEMPOS ACTUALES DEL PROCESO

Como ya se habia mencionado, fa reparacion que se estd tomando como
muestra por ser la mas frecuente es la afinacion, asi que se tomo el tiempo

promedio de 10 afinaciones y quedd como sigue;

1. Tiempo de recepcion del vehiculo 5 minutos
2. Proporcionar comprobante al cliente. 0.5 minutos
3. Pasar al drea de reparacion I minuto

4. Revision y solicitud de refacciones 20 minutos
5. Pedido y recepeion de refacciones 25 minutos
6. Reparacion del vehiculo 45 minutos
7. Informar al cliente 5 minutos
8. Lavado del vehiculo 15 minutos
9. Elaboracion de factura y cobro 10 minutos
10. Entrega del vehiculo - | minuto
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Tiempo Total 127.5 minutos

Ll tiempo total que aqui tenemas no es el real, ya que hay actividades
que se realizan al nrismo tiempo como se muestra a continuacion:
Actividades 5y 6 (parcialmente)

Actividades 8y 9

Con cstas convinaciones de actividades ¢l tiempo total se reduce en 20
minutos, lo que nos Heva a un dempo promedio real de 107.5 mimatos o una

hora cuarenta y sicte minutos y medio.

Estos tiempos no signilican que casa hora y cuarenta y siele minutos y
medio se repare un solo vehiculo, ya que se pueden realizar hasta dos o tres
alinaciones al mismo tiempo. También no significa que si un cliente Heva su
vehiculo a las 12:00 hrs. lo podrd recoger a las 13:47 hrs. ya que si hay
vehiculos que Heparon antes, se procedera a la reparacion conlorme van

llegando en su respectivo tumo.

4.4.2 ANALISIS DE LOS PROCESOS ACTUALES

Para poder lograr un mejor servicio al cliente, ya que una de las cosas

que buscan es la puntualidad y el no hacerles perder tiempo esperando su
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vehicudo, se necesit rednerr alpunos tiempos del proceso para poder optimizar
el servicio, pero se deberdy tomar en cuanta que no por redueir of tiempo del

proceso se pierda b calidad deld servicio

Para bagar ¢ tempo gue se tardan en enviar las refaceiones se procedera
a tener un stock de fas relacciones mas utilizadas para Tas alinaciones. eswo
implicard una negociacion con los proveedores para que accedan a un crédito y

asurtir el consumo por o menos semanal de dichas refacciones.

Con esto podremos reducir ¢l tiempo del proceso en 13 minutos, v que
como vimos anteriormente el tiempa que sc tardan en surtir las refacciones es
de 25 minutos pero se puede realizar la actividad 6 durante 10 minutos sin fas

refacciones. Asi que con esto ¢ procesa debe durar en promedio 92.5 minutos.

Para dar una mejor imageir ante los clientes, se procederd a ponerle a los
vehiculos en el volante y cn Ja palanca de velocidades una proteccion de
plistico adherente para evitar que los mecdnicos los ensucien de grasa. este
paso no variard el tiempo del proceso ya que se realizard al momento en que se

Je tosen los daos al cliente.

También se reduoeira el ticnpo del proceso realizando Jos putos 7. 8 v 9
al mismo tiempo teniendo un ahorro de tiempo de 5 minutos mas lo que nos
dard un tiempo de proceso de 87.5 minutos. que previendo cualquier
complicacion se cerrard el tiempo @ 90 minutos, por Jo gue se deberd contar

con ¢l apoyo del personal para no quedar mal con los cliente.
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Como el taller abre a las 8:00 de la manana. los primero tres vehiculos
que se reciban para afinacion antes de fas 8:30 s comprometerin pari su
entrega a las 10:00, los siguientes tres que se reciban antes de las 10:30, s¢
entregaran a las 12:00. y asi sucesivamente, tambicén se (omard en cuenta Jas
demas reparaciones que se reciban, por lo que sioun vehiculo o llevan o
afinacion v frenos, en su turno. solo se contardn das vehiculos. para no quedar
mal con los cliente, por cada reparacion adicional que se solicite, s¢ restard un
vehieuto al turno. Se recibiran solo fos vehiculos que se puedan atender durante
el dia salvo los clientes que Heven su vehiculo por las tardes para que se quede

a reparacion al dia siguiente aproveehando que no circula,

Con estas medidas se calenla que se podrin reparar entre 13 y 14

vehiculos por dia descontando de éste nimero las reparaciones adicionales.

Para poder atender las necesidades de los clientes con vehiculos fuel
inyection por ¢l momento en lo que se capacita al personal y se hace la
inversion en la herramicnta necesaria para poder realizar dichas reparacioncs,
se liegd a un acuerdo con un taller externo que los vehiculos que lleguen al
taller para reparaciones de fuel inyection, serdn recibidos y se les llevardn para
realizar la reparacion dandonos un precio especial para no encarecer ¢l servicio
al cliente.

Con estos puntos se espera poder incrememtar fa clientela y lograr

v

obtener una mayor calidad de servicio.
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4.5 SEMANA 3

4.5.1 AUDITORIA DE CLIENTES INTERNOS

Debido a que se trata de una compafiia de dimensiones muy pequeias,
este punto no es tan profundo, ya que no se cuenta con una eslmcluﬁt organica
muy grande y pricticamente no hay dependencia de un departamento con otro,
pero se procedio a escuchar las necesidades de cada uno de los elementos para

poder realizar mejor su trabajo y asf brindar un mejor servicio.

Se les informd a todos de los ajustes que se realizarfan dentro del
proceso, reafirmindoles a cada uno cuales son sus actividades dentro del

proceso.

El lavacaches sera el encargado de poner las protecciones en el vehiculo
y pasarlo al drea de reparaciones, mientras la secretaria le toma los datos al
clientes y le da su comprobante. El mecinico junto con su ayudante procederin
a realizar la revision del vehiculo y solicitaran al perente las refacciones
necesarias, mismas que se les proporcionarin al momento, del stock que se
tiene, El mecdnico realizard la reparacion apoydndose en su ayudante, una vez

terminada la reparacion, el lavacoches retirard el vehiculo del drea de
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reparacion y avisard que se encuentra listo y procederd a lavarlo, mientras la
seeretaria avisa al cliente que puede pasar por su vehiculo y elabora la factura.
Al' momento de llegar el cliente, ¢l gerente le entregard su factura y realizard ¢l

cobro y le entregari ¢l vehiculo.

Una vez que se explico el proceso, se contestaron las preguntas y se
aclararon las dudas. 1 mccdﬁico solicitdé que para poder realizar con mayor
rapidez y cficacia su trabajo necesitaria contar con las refacciones lo anies
posible asi como con los implementos necesarios como thinner, gasolina, aceite

y herramienta adecuada para la realizacion de su trabajo.

Como ya se habia comentado este punto no ¢s muy aplicable en esta
empresa, pero si ¢s necesario para conocer las nquictudes y necesidades del

personal.
4.5.2 PROVEEDORES

Este es un punto muy importante dentro de cualquier empresa ya que por
mas esfuerzo que realice uno, si no cuenta can el apoyo de los proveedores no

s¢ podra mejorar el servicio.
[l taller cuenta principalmente con un proveedor, el cual lleva varios

anos surtiendo con un servicio esmerado, pero sicmpre se ha mancjado sobre

pedido, pero como ya vimos no se puede seguir operando de la misma manera,
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A este proveedor se fe pagan las refacciones cada dos dias por lo que se
cuenta con un pequeno erédito, lo enal no es problema para of 1aller ya que por
lo general todas las reparaciones las cobra al contado, salvo uno que otro
cliente empresarial que tienen un crédito maximo de 15 dias en teoria, ya que

siempre s¢ toman una semang mas.

Se hablo con cf dueffo de la refaceionaria para plantearle el proyecto que
se estaba realizando, explicandole que de ser cxitoso ambos obtendrian un
beneficio, pero que se necesilaba contar con st apoyo, yi que requeriamos un

stock de refacciones para una semana,

Al principio se mostré un poco renuente, ya que sentia que se iba a
tardar mucho en recuperar su dinero, pero con una proposicion que se le hizo

de darle un 50% los dias miércoles, accedio.

El trato fue que se le pasaria wna lista de todas las refacciones que se
calculaban se requeririan en una semana, y en caso de ser necesario se¢ le
solicitarian mds para reponer el stock. Todos los viernes se le pasard una
relacion de las refacciones que se neeesitardn para la siguiente semana, mismas
que deberd surtir ¢l sabado, para el lunes poder empezar a trabajar desde

temprano.

Una vez acordado con el provecdor la manera en que se trabajarg, se

pondra a prucba para poder saber si se estin logrando resultados.



4.6 SEMANA 4

4.6.1 REAPRECIACION

La reapreciacion completa se tendrd que realizar en unos scis meses para

conocer si se estd logrando un verdadero cambio, ahora solo procederemos a

tomar los tiempos del proceso para saber si realmente estamos mejorando o si

no hay resultados inmediatos y corregir los problemas que se encuentren

todavia.

1. Tiempo de recepeion del vehiculo

2. Proporcional comprobante al cliente

3. Acondicionar ¢f vehiculo con protecciones
4. Pasar al drea de reparacion

5. Revision y solicitud de refacciones

6. Reparacion de vehiculo

7. Informar al cliente

8. Lavado del vehiculo

9. Elaboracion de factura

10.Cobro

[ 1.Entrega del vehiculo

Tiempo total

5 minutos

0.5 minutos

I mimo

0.5 minutos
18.5 minutos
46 minutos
5 minutos
13 minutos
7 minutos
4 minutos

I minuto

101.5 minutos

~1
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Las actividades que se realizan simultancamente son las siguicntes:

Actividades 1-3-4 ticmpo de reduccion 1.5 minutos

Actividades  7-8-9 tiempo de reduccion 12 minutos

Con esto se fogra reducir ¢l ticmpo total a 88 minutos o una hora y 28
minutos, con lo que s¢ ha logrado reducir el tiempo original del proceso cn

19.5 minutos y se logro estar dentro del ticmpo caleulado de 90 minutos.

Esta reduccion en los ticinpos del proceso nos ayudan a lograr una mejor
satisfaccion del cliente ya que uno de los principates intereses en los clientes ¢s
el tiempo, y al reducir estos, tendremos una mayor posibilidad de lograr una
mayor satisfaccion y con csto incrementar el nimero de clientes y evitar que

los clientes busquen nuevas opciones.
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CONCLUSIONLIS

Iin este andlisis que hemos heeho del servicio al cliente, podemos daros
cuenta de la importancia que tiene para cualquier negocio lograr la mixima
satisfaccion de todos sus clientes y que para poder sobresalir de Ia
compelencia, no solo se necesita contar con un buen producto sino también con

un buen servicio.

Todas las cmpresas deben buscar satisfacer a sus clientes y con esto
lograran un mayor mercado. El desarrollo de nuevos productos debe i
enfocado a satisfacer necesidades de los clientes v con esto debemos tratar estar
siempre un paso adelante que la competencia para poder mantenernos en cl

mercado.

Las grandes empresas se togran con grandes scrvicios, para el clicnte cs
mas ficil ir a un taller en cl cual le brindan tados los servicios que requiere
para su vehiculo con ¢l respaldo y garantia que necesita, que estar yendo a

varios para obtencrios.

En México, se debe hacer un esluerzo muy grande para mejorar en el
servicio at cliente y asi poder mantenernos y cambiar la mala imagen que se
tiene por no brindar un buen servicio. Con la apertura de mercado, al ingresar
compaias internacionales que vienen con una vision de mercado mas amplia
de la que tenemos y con una cultura de servicio al cliente mucho mis grande

que nosolros, nos encontramos cn desventaja, ya que por muy nacionalistas que



podamos ser, también nos interesa que los bienes y servicio que adquiramos
tengam un sopurte y un respalda adecnado, y si las empresas mexicanas no nos

lo van a dar, entances tendremos que optar por las extranjeras.

Los productos mexicanos son de gran calidad y con un costo muy
competitivo, 10 que necesitamos es mejorar nuestro compromiso con los
clientes y lograr que ¢l cliente se sienta seguro cuando va a adquirir un

producto y que le vamos a dar el respaldo que necesita.

En genceral, ¢l mercado de hoy en dia es un mercado de servicio y
Meéxico debe estar dentro de €l para que podamos salir adelante y mejorar 1
economia del pais teniendo mayor produccion de bienes y servicios y
exportando con el respaldo y ¢l compromiso que se debe adquirir con ¢l cliente,

para lograr ¢sa confianza que tanto necesitamos, aun entre nasotros Mismos.

Ll papel del administradar dentro del servicio ol cliente es muy
imporante, ya que debe lograr que se aprovechen todos los recursos de fa
empresa al maximo enfocindolos a la satisfaccion de los clientes. Los
administradores de cualquicer negocio por pequefio que este sea deben tener
mucho cuidado en que los recursos sean aprovechados al maximo va que el
mercado es tan competido que cualquier recurso  desperdiciado o mal
aprovechado puede significar el quedarse atrds de fa competencia o Hegar a
quedar luera del mercado. El personal debe contar con una buena capacitacion
y can las capacidades necesarias para cubrir los puestos y asi lograr una ventaja

para satislacer a los clientes.
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