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Introduccién

onforme las actividades comerciales e indus-

triales han evolucionado hasta compenetrarse

en una globalizacién cada vez mas completa,
las organizaciones de todo el mundo que participan
se han visto en la necesidad de ir adaptando sus
sistemas tecnolégicos y administrativos para poder
operar en forma efectiva. El comin denominador de
los cambios administrativos, principalmente en eco-
nomias donde se propicia la libre competencia, ha
sido buscar formas de ofrecer productos y servicios
de calidad gue sean atractivos para el consumidor.
Una forma de hacer frente a esta libre competencia
en donde se ofrece al mercado una infinidad de
opciones es a través de la calidad en el servicio que
se brinde.

Por otro lado muchos paises, entre ellos México,
adoptaron como estrategia de desarrollo econémico
una politica de fronteras cerradas a la libre compe-
tencia. Esta situacion, si bien pudo haber sido nece-
saria para el despegue del crecimiento industrial, se
prolongé demasiado y propicié que las empresas
aprendieran a operar y administrarse sin tener que
competir por la preferencia y satisfaccién del consu-
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midor. Mientras tanto, las empresas de otros paises
desarrollaban tecnologia administrativa orientada a
incrementar la productividad y la rentabilidad en
ambientes en donde se tiene que luchar por la pre-
ferencia del consumidor. Cuando se decidié la aper-
tura de la economia mexicana, las empresas del pais
se vieron obligadas a buscar formas rapidas de adop-
tar -muchas veces sin tener ni el tiempo ni la capa-
cidad técnica para ello- la tecnologia administrativa
que habia resultado exitosa en otras latitudes.! Es asi
como stibitamente aparecié en el ambiente empre-
sarial mexicano la calidad total.

En este proceso de adaptacién al cambio y la
necesidad de ser competitivo, las empresas mexicanas
han optado por la calidad total y sus técnicas como
estrategia para aumentar su participacién y lograr su
permanencia en el mercado. Ello condujo a las
empresas a concluir que la adaptacion de sistemas
administrativos de calidad total requiere de un cam-
bio cultural, esto es, de personas con una cultura de
calidad que sean compatibles con los principios en
los que se fundamentan estos sistemas.

Los mayores beneficios s6lo son para aquellas
empresas cuyos productos tienen una calidad supe-
rior en comparacién con la de los productos de la
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competencia, y los directivos de estas empresas tie-
nen que seguir esforzandose en la mejora de la calidad
para mantener esa superioridad, es decir, lograr una
mejora continua.

Una virtud esencial de toda persona u organiza-
cién de calidad es la de reflejar una actitud de ser-
vicio para entender y atender lo que el cliente quiere,
necesita y espera de ellas. Los clientes quedaréan
satisfechos e inclusive dispuestos a repetir la expe-
riencia en el consumo o compra realizada. Otra virtud
de la calidad que es importante es cuando un pro-
ducto, bien o servicio, les proporciona un valor mayor
al esfuerzo que les significé adquirirlo.

La finalidad del presente articulo es mostrar la
importancia que reviste la calidad en la satisfaccion
de las necesidades del consumidor en estos tiempos
cuando la apertura comercial y la globalizacion de
la economia dan cuenta de un proceso que ha puesto
en crisis a las empresas mexicanas. Muchas de éstas
han cerrado sus puertas al no poder competir, mien-
tras que otras se han visto obligadas a buscar modelos
que las ayuden a ser mas competitivas y productivas
para no perder sus mercados nacionales y poder ganar
otros en el extranjero. En otras palabras, el entorno
actual esta caracterizado por una mucha mayor
competencia desde el exterior que en el pasado. Asi,
en la basqueda de una alternativa, las empresas
mexicanas se han visto en la necesidad de voltear
nuevamente hacia el consumidor tratando de iden-
tificar sus necesidades, deseos, gustos y preferencias,
y mostrar algunas consideraciones que deben tomar-
se en cuenta con respecto a los productos y/o servi-
cios que mejor lo satisfacen. Partimos del hecho de
que la mercadotecnia no sélo es mucho mas amplia
que las ventas, sino que también comprende la orien-
tacién de toda la compaiia hacia la satisfaccion del
cliente en un entorno competitivo. Finalmente, sabe-
mos que en un ambito tan competido como lo es el
mercado y la comercializacién de productos el ele-
mento que puede hacer la gran diferencia entre
empresas es la calidad en el servicio.

Para ello, primeramente presentaremos algunos
conceptos, definiciones de calidad y algunas consi-
deraciones en torno a cémo logra satisfaccion el
consumidor, con objeto de que nos permitan enten-
der qué es la calidad para él. En segundo lugar,
describiremos qué es la calidad de disefio, calidad de
produccién y la conformidad del producto con las
necesidades del cliente. Por Gltimo, abordaremos qué

es la calidad de servicio, la necesidad de garantizarla,
sus caracteristicas como ventaja competitiva y un
modelo de calidad en el servicio.

En esta época es un hecho inevitable que, casi en
cualquier parte del mundo (y México no es la ex-
cepcion) la clave del éxito reside en ser competiti-
vos.® Los satisfactores pueden ser muchos y muy
variados, asi como las expectativas de cada indivi-
duo con respecto al nivel de éstos; sin embargo, en
todos los casos se requiere que las organizaciones
dedicadas a generar dichos satisfactores sean com-
petitivas.3

Calidad es un término dificil de definir, no sélo
porque se puede analizar desde la perspectiva del
uso, la elaboracién o el disefio, sino también porque
esta estrechamente ligado a la evolucién de la admi-
nistracién, que a su vez responde a los cambios
constantes en las estructuras econémicas y, finalmen-
te, esta ligado al punto de vista muy particular del
consumidor.

De manera muy general podemos decir que cali-
dad es la ausencia de deficiencias, la ausencia de
variaciones o algo excepcionalmente bueno en su
tipo, pero si partimos del tronco conceptual de la
administracion, la calidad, en su sentido mas amplio,
nos habla de una filosofia, un sistema y un proceso
administrativo con caracteristicas propias.”*

Cuando escuchamos la palabra calidad pensamos
en atributos o propiedades de un objeto, que nos
permiten emitir un juicio de valor acerca de él;
pensamos en: nula, poca, buena o excelente calidad.
Asi, el significado de calidad equivale a excelencia,
perfeccién. A lo largo de la historia el concepto de
calidad ha sido utilizado en la musica, la pintura, la
literatura, entre otros, y cada vez mas Gltimamente en
los productos que son resultado de la actividad ma-
nufacturera y de los servicios; esto debido sobre todo
a los cambios en el medio ambiente que obligan a
las empresas a modificar sus procesos de produccién
y la organizaciéon de las mismas (Espinosa y Pérez,
1994:46).

Luigi Valdés (1995) nos plantea que el concepto de
calidad puede tener muchos significados. Su defini-
cion y aplicacion dependen del contexto y del mo-
mento en que se observe y analice. Por ejemplo, los
estandares japoneses la definen como: el conjunto de
caracteristicas especificas y funciones que pueden ser
objeto de valuacién para determinar si un articulo o
servicio esta satisfaciendo su propésito. La Norma
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Mexicana de Sistemas de Calidad, NMX CC-1 la define
como: conjunto de propiedades y caracteristicas de
un producto o servicio que le confieren la aptitud
para satisfacer las necesidades explicitas o implicitas
preestablecidas (esta definicién proviene de los
estandares internacionales de calidad 1SO-9000)
(Valdés, 1995: 119).

En general podemos decir que calidad abarca todas
las cualidades con las que cuenta un producto, bien
o servicio, para ser de utilidad a alguien que se sirve
de él. Esto es, un producto es de calidad cuando sus
caracteristicas, tangibles e intangibles, satisfacen las
necesidades de sus usuarios. Entre estas caracteristi-
cas podemos mencionar sus funciones operativas (ve-
locidad, capacidad, etc.), el precio y la economia de
su uso, durabilidad, seguridad, facilidad y adecua-
cién de uso; que sea simple de manufacturar y de
mantener en condiciones operativas, que sea facil de
desechar (ecolégico), entre otras. Todo esto le otorga
a un producto la llamada calidad al consumidor
(Cantd, 2001:5).

Si pretendemos comprender la importancia de
satisfacer los deseos, necesidades y expectativas de
los clientes, es importante aclarar a quién se consi-
dera como cliente. Lo primero que viene a la mente
es que los clientes son aquellos que finalmente con-
sumen los productos o reciben los servicios de alguna
organizacién, de manera externa como consumido-
res y a los demas como clientes internos (Cantd,
2001:141).

Con el término “cliente” designamos a alguien que
periédicamente compra en una tienda o a una com-
pafifa. Segun el punto de vista tradicional, a los
consumidores se les ha definido en términos de bie-
nes y servicios econémicos. Esta concepcién sostiene
que los consumidores son compradores potenciales
de productos y servicios que se ofrecen en venta de
promocién. Esta perspectiva se ha ido generalizando
con el tiempo, de modo que por fo menos algunos
estudiosos no consideran que el intercambio mone-
tario es indispensable para la definicion de consumi-
dor. Este cambio implica que los adoptadores poten-
ciales de servicios gratuitos, e incluso de filosoffas e
ideas, también pueden quedar comprendidos dentro
de esta definicién, dado que muchas de las activida-
des que lleva a cabo la gente en relacién con éstos
se parecen mucho a las que efecttian en relacién con
los productos y servicios comerciales (Loudon y Della
Bitta, 1996:5).

Cuando hablamos de satisfacer las necesidades del
consumidor nos referimos a la idea de que toda accién
que desarrolla una empresa se hace teniendo en cuenta
los deseos de ese consumidor. Dentro de la disciplina
de la mercadotecnia nos encontramos con diferentes
clases de consumidores, siendo su diferenciacién lo
suficientemente sensible como para poder establecer
claras particularidades en cada uno de ellos.

Comencemos por el mas conocido por todos, a
cuya definicién pertenece la mayoria de los indivi-
duos. Nos referimos al consumidor final o usuario
(dependiendo de si se trata de un producto o ser-
vicio). Este consumidor final es el Gltimo eslabén de
una cadena que dio comienzo cuando el producto
o servicio salié de la planta elaboradora. El consu-
midor final es la persona que adquiere el producto
para darse satisfaccién a si misma, o bien comparte
el consumo con otras personas. Su caracteristica
fundamental es que al producto lo consume, lo ter-
mina con el primer uso, como ocurre con la compra
de una lata de cerveza o de un refresco, o también
puede ser que te dure algo mas de un uso, como
un kilo de café, un encendedor desechable, o un par
de zapatos, los cuales se compran sin uso y al cabo
de su continua utilizacién se van agotando hasta
que dejan de tener utilidad (café, encendedor) por
agotamiento o vejez (zapatos). Cabe también men-
cionar otro tipo de productos que tienen una dura-
ciébn mayor en el tiempo, como una vivienda, un
automovil, o una motocicleta. Si bien la categoria
de su poseedor es la de consumidor final, para efectos
comerciales es muy probable que éste sea uno de
los tantos consumidores finales que tenga el produc-
to en el transcurso de su larga vida atil (la vivienda
puede durar 60/80 afos, y el automévil 35/40 afios),
sin por ello dejar de ser, cada uno de los distintos
propietarios que tenga, un consumidor final (Pala-
cio, 1996: 13).

Queda entonces claro que los productos tienen
consumidores. Siempre se hace referencia a produc-
tos y/o servicios. En cuanto a estos Gltimos, al no
consumirse con el uso, el nombre que toma su
poseedor o persona que lo adquiere es el de “usua-
rio”. Asi entonces se es usuario del servicio de luz,
gas, correos, transportes, salud, educacién, y todos
aquellos servicios que no se agotan con el uso, por
mas intensivo que sea, ya que cabe la posibilidad de
que se renueve, se reponga o que simplemente esté
alli para hacer uso de él (Palacio, 1996: 14).
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Hemos visto estos dos tipos o clases de consumi-
dores. Hay otros tipos de consumidores que son los
consumidores intermedios, para los cuales un pro-
ducto o un servicio quizd sean el medio con que
desarrollan su tarea habitual y sélo les son dtiles para
obtener un lucro. En los ejemplos que vimos, el sefior
que compraba un par de zapatos y lo usaba era un
consumidor final; pero si ese sefior es el duefio de
una zapateria y compra para comercializar, es un
consumidor intermedio. Compra zapatos para comer-
cializarlos y no para usarlos.

Existen otros consumidores intermedios que son
tos consumidores industriales, quienes pueden ser
consumidores finales de algin determinado produc-
to, ya que sera usado para ser transformado en otro
bien, o para ser incorporado en la fabricacién de un
producto, o que sélo sirve para elaborarlo sin que
forme parte del producto final. Veamos algunos ejem-
plos: una fabrica de muebles es consumidor final de
madera, ya que le servira para hacer sus muebles
(hubo transformacién del producto). Una fabrica de
engranajes de hierro es consumidor final de aceites
lubricantes -a pesar de no formar parte del producto-
que le serviran para aceitar sus maquinas y herra-
mientas y para enfriar las piezas que va fabricando
(el producto no se incorporé en el bien final). Una
agencia de publicidad que compra papel en el cual
se imprime un folleto para un cliente es un consu-
midor intermedio del papel, en tanto que el cliente
de la agencia sera consumidor final, pero del folleto.

Los clientes son posiblemente el recurso més
importante con el que puede contar una empresa.
Como se menciond en la introduccién de este arti-
culo, los esfuerzos de todos los integrantes de la
organizacién deben orientarse hacia la satisfaccién y
el cumplimiento de las expectativas de los clientes,
de ser asi, éstos la favoreceran con su compra per-
manentemente. “Los Gnicos activos que le deben
importar a una empresa son los clientes rentables y
leales” (Valdés, 1995: 217). Sin embargo, el desarro-
llo de la lealtad y la rentabilidad de los clientes es
responsabilidad de la propia empresa. No existe la
lealtad inherente en los clientes; son leales mientras
estén satisfechos con los productos y servicios de la
empresa, pues en el momento en que encuentren una
opcién que les ofrezca mayor valor, van a cambiar.
La rentabilidad se obtendra mediante un proceso de
calidad que permita operar con un nivel de costos
tal que se pueda obtener un margen atractivo de

ganancias. Resulta imposible que una sola organiza-
cién que opere en un mercado altamente competitivo
pueda fijarle condiciones a éste. Los consumidores
determinan las condiciones de precio, calidad, tiem-
po de entrega y servicio.

El valor del cliente debe tener un significado muy
alto. Todos en la empresa deben estar conscientes de
la importancia de dejar satisfecho a un cliente y de
tratarlo con calidad. Siempre se necesita de clientes
y se debe hacer todo lo necesario para que ellos
también necesiten de la empresa, formando una
relacién permanente de interés mutuo.

La satisfaccion de un cliente no sélo se traduce en
una solicitud continua de bienes y servicios, con la
consecuente transferencia monetaria al proveedor que
cumple con sus deseos y expectativas; la satisfaccion
interna de una persona que sabe que ha servido con
calidad, junto con el agradecimiento recibido, son
también parte de la recompensa que recibe el pro-
veedor.

La base de nuestro interés por el cliente parte del
hecho de que es mejor orientarse al consumidor que
hacia el producto. Con este concepto, mas que vender
se trata de identificar y satisfacer las necesidades de
los consumidores, ya que el propésito de todo nego-
cio, en todas las areas, debe ser crear clientes. De esta
manera, la creacién de un cliente es trabajo para todos.

Existe una gran tendencia de las empresas a con-
siderar como clientes tan s6lo a los consumidores
externos, olvidando los clientes internos de la empre-
sa: su personal. Toda empresa debe analizar y evaluar
sus relaciones con dos grupos cruciales: sus clientes
internos (empleados) y sus clientes externos (quienes
adquieren sus bienes o servicios). Ambos son funda-
mentales e inseparables. Esta medida preventiva, de
no ser tomada a tiempo, podra conducir cuesta abajo
a la empresa.

El sistema cliente proveedor puede manejarse en
dos dimensiones: interno y externo.’

Sistema cliente proveedor interno

Esta formado por todas las areas y personas dentro
de la empresa que mantienen relaciones cotidianas
de intercambio debido al trabajo que deben realizar.
Por ejemplo, en una empresa comercializadora el
titular del departamento de Relaciones Industriales
mantiene relaciones con los titulares de otros depar-
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tamentos para apoyarlos en la aplicacién de los planes
de personal y con todos los empleados para informar-
les sobre prestaciones, condiciones de trabajo y tra-
mites laborales. En cambio, un promotor de ventas
en esa misma empresa deberé relacionarse, ademas
de sus clientes, con el almacén para revisar existen-
cias, con crédito y cobranzas para iniciar la tramita-
cién de créditos y apoyar cobros dificiles y con su
jefe inmediato para acordar acciones, analizar pro-
blemas y evaluar el cumplimiento de los planes.

Lo anterior es muy importante porque, como ve-
remos mas adelante, el tipo de relaciones que se den
al interior de la empresa va a repercutir en el tipo de
relaciones que se establezca con los clientes externos
de la misma.

Sistema cliente proveedor externo

Este sistema esta formado por todos los agentes fuera
de la empresa que mantienen relaciones de intercam-
bio con ella. Algunos de esos agentes son: consumi-
dores finales, proveedores, comunidad, gobierno,
asociaciones, distribuidores, etc. A pesar de la exis-
tencia de esos agentes, no todas las areas y puestos
de la empresa mantienen relaciones directas con ellos.
Pero si es importante recalcar que el trabajo de cada
persona repercute en esas relaciones. Por ejemplo,
un almacenista no tiene contacto directo con los
clientes; pero la forma en que acomoda las mercan-
cias en la bodega repercute en esas relaciones. Asi-
mismo, un operador de computadora puede afectar
a los clientes si al capturar datos para elaborar fac-
turas tiene errores en los montos que deban aparecer
en esos documentos.

Una vez identificados los tipos de clientes existen-
tes nos enfocaremos a uno de ellos: el consumidor
final o cliente externo, ya que al identificar y conocer
a los clientes o consumidores se puede crear el pro-
ducto adecuado a sus necesidades, por lo que al
sostener o definir un producto en el mercado es
necesario recurrir al consumidor y determinar cémo
es que éste logra su satisfaccion.

Coémo logra satisfaccion el consumidor

Antes de comprar un bien y disfrutar un servicio, el
consumidor define un modelo de vida o situacion al

cual aspira. Para lograr ese modelo de vida el con-
sumidor tiene ante si diferentes alternativas, manifes-
tadas en productos similares y sustitutos, de entre los
cuales puede elegir la mas conveniente. Al desear un
producto, el consumidor lo relaciona con sus valores,
los cuales promueven que se decida la compra. Una
vez adquirido el producto se inicia el proceso de la
satisfaccion. Cuanto mas comodo y conveniente sea
el producto, cuanto mas facil de usar, cuanto menos
dane, tanto mas contento estara el consumidor. Los
productos que encajan arménicamente con el con-
sumidor, que llegan a ser casi una extensiéon de su
personalidad, invariablemente llegan a crear un alto
nivel de satisfaccion.

La satisfaccion del cliente no se presenta como un
proceso aislado e instantaneo, sino como el efecto de
una serie de criterios y factores, a saber:

Un consumidor puede elegir basandose en una
decision emotiva o en una decisién racional, cuyos
criterios son los siguientes:

Técnicos: referentes a las caracteristicas fisicas
y funcionales que desea el consumidor del pro-
ducto.

Legales: basados en disposiciones y reglamentos
del gobierno o peticiones de terceros que afectan
el uso o el disfrute del producto.

De integracion: referentes a las preocupaciones
del consumidor para integrarse a la comunidad o
a si mismo, a través de la concordancia con sus
valores.

De adaptacion: referentes a la eliminacion de la
incertidumbre a través del acopio y analisis de
informacién sobre los costos del producto, asi como
las ventajas que ofrece tanto la empresa provee-
dora como sus competidores.

Econdémicos: considerando las alternativas para to-
mar la decisién de compra.

Tomando en cuenta lo anterior y para contar con
una base de clientes que le permita su desarrollo y
crecimiento, las empresas tienen que lanzar al medio
ambiente sefiales que convenzan al cliente a com-
prar. Esas sefales en forma concreta integran la pro-
mesa de venta, la cual debe haber incorporado los
requerimientos y expectativas del cliente. Ahora
definiremos algunos factores a considerar por las
empresas, que son atractivos y brindan satisfaccion
a los consumidores.®
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Factores basicos

1. Producto en términos de disefio, retroalimentacion,
calidad de materiales y procesos.
a. Disefo:

Puede ayudar a desplazar un producto a pesar
de contar con una débil fuerza de ventas. Asi-
mismo, emite sefales al consumidor que con-
testan algunas de sus preguntas: ;Soy importan-
te para el éxito de la empresa?
sEl producto satisfara mis necesidades?

. Consideracién de necesidades.
Se refiere al hecho de que la empresa, al disefar
el producto, tome en cuenta las opiniones y
necesidades del consumidor; lo cual puede ge-
nerar mayor grado de satisfaccion.

. Calidad de materiales y procesos.
La calidad de los materiales, los procesos y los
sistemas de control son aspectos que inciden en
la satisfaccion de los clientes. Esto es importan-
te porque aqui se aplican las normas que ayu-
dan a la empresa a asegurar el cumplimiento de
los requisitos de los clientes.

2. Actividades de venta, considerando procesos,

mensajes, actitudes e intermediarios.

a. Proceso de venta.
La satisfaccion del consumidor, estard en fun-
cién de la forma en que se manejaron las ac-
tividades antes de la venta, durante la venta y
con los intermediarios.

b. Mensajes.
Los mensajes concretos (publicidad, material
promocional, etc.) o subconscientes (los que
crean un ambiente) y su combinacién, generan
expectativas en los consumidores que esperan
ver cumplidas totalmente.

c. Actitudes.
Consideradas como las formas de comporta-
miento que afectan la relacién entre los consu-
midores y la empresa (cortesia, trato, ayuda, in-
formacioén, etc.).

d. Intermediarios.
Como un eslabén en la cadena de distribucion
de la empresa, promueven la satisfaccion del
consumidor al evaluar, a través de ellos, la
empresa que representan.

3. Servicios después de la venta.

Algunas empresas se interesan en asegurar la sa-
tisfaccién de sus consumidores después de reali-

zada la venta estableciendo sistemas de apoyo:
llamadas sin cargo, servicios de informacién, se-
guimiento y demas, paralelos a los sistemas tra-
dicionales de garantia, capacitacién y asistencia
técnica, entre otros. Los nuevos sistemas apoyan
al producto y al consumidor dandole la oportu-
nidad de opinar o quejarse, lo cual ayuda a for-
talecer las relaciones empresa-consumidor.
. Cultura de la empresa.

Son elementos que la conforman tales como va-
lores, creencias, formas de pensar y actuar; y
ejercen gran influencia sobre los demés factores
al determinar la forma en que se hacen las cosas
en la empresa.

Una vez revisados los conceptos, las definiciones
de calidad y algunas consideraciones en torno a cémo
logra la satisfaccion el consumidor, ahora presenta-
remos algunas caracteristicas de cémo la calidad se
orienta a crear ventajas competitivas, dividiéndose en
tres fases: calidad de disefio, calidad de produccién
y calidad de servicio.

Calidad de disefio

La calidad de disefio es la capacidad que tiene ia
empresa para crear un satisfactor a través de un
profundo conocimiento de las necesidades y expec-
tativas presentes y futuras de sus clientes (internos y
externos). Un disefo robusto y orientado por el clien-
te contempla todos los factores que intervienen en el
proceso productivo’ . Ademés, estima la vida atil del
producto o servicio en el mercado, prevé errores,
cambios imprevistos, y facilita el control en las etapas
posteriores de la elaboracion del producto o servicio
final.

Calidad de produccién

La calidad de produccién se determina en el momen-
to de materializar el disefio, iniciar el proceso de
fabricacién y mostrar fidelidad al disefio. En la me-
dida en que la desviacion entre lo obtenido (el ser)
y lo planeado (deber ser) sea menor, se tendra una
mejor calidad de producto o servicio.

El objeto de la mejora de la calidad es incrementar
el grado de conformidad del producto con las nece-
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sidades del cliente. Esto es mas facil de decir que de
hacer. De hecho, el vacio entre el producto y la
necesidad del cliente es tan ancho normalmente, que
no es practico intentar pasarlo de un salto. El vacio
puede salvarse con una “cadena de conformidad”
(ver cuadro 1), en la cual los eslabones entre marke-
ting, disefio, compras y fabricacién son lo suficien-
temente cortos para que sean objeto de proyectos
practicos de mejora.

CUADRO 1
Cadena de conformidad

Necesidad real de un cliente ~ en todos sus aspectos J

Procesos de markefing

Necesidades integradas de un grupo de clientes

Procesos de marketing

Especificaciones de marketing - resumen de fodas
las propiedades y caracteristicas pertinentes del productos

Procesos de disefio - desarrollo

L

Especificacion de requisitos del producto - todas las
propiedades y catacteristicas pertinentes del
producto con detalles téenicos

Procesos de disefio - desarrollo

Disefio del producto

|

Procesos de compras

Los materiales y piezas reales comprados

B

Procesos de fabricacion

La serie de productos fabricados - con su distribucidn
real de propiedades y caracteristicas

El producto recibido por un cliente - con todas
Sus propiedades y caracteristicas reales

Fuente: Groocok, (1993)

La cadena empieza con la necesidad real de un
solo cliente. Para un producto fabricado en serie, se
utilizan ahora los procesos de marketing para definir
un grupo de clientes al que va destinado el producto
y del que el cliente forma parte. Hay una distribucion
de todos los aspectos de las necesidades de estos
clientes que incluye la necesidad del primer cliente,
pero que es mas restringida que la distribucion de las
necesidades de la poblacién total. Por medio de otro
proceso de marketing se define una especificacién
que resuma todas las propiedades y caracteristicas
pertinentes de un producto que se crea mejor satis-
faran la distribucién de necesidades del grupo de
clientes al que se destina. Simultdneamente, el per-
sonal de marketing sugerira un precio y un tiempo
para que esté disponible, y habra una relacién estre-
cha y practica entre la especificacion de marketing
y el precio y entrega previstos.

La etapa siguiente es que el departamento de disefio-
desarrollo aflada mas detalles a la. especificaciéon de
marketing, convirtiendo cosas como “muy fiable” en
el tiempo medio entre fallos requerido; “duracién
excelente” en la capacidad de pasar los ensayos
ambientales especificados; “muy seguro” en la con-
formidad con las normas de seguridad internas y
legales exigidas, y asi sucesivamente. El resultado de
esta actividad es una especificacién de requisitos del
producto que define con detalles técnicos todas las
propiedades y caracteristicas requeridas para el pro-
ducto. Es el documento clave que dice a marketing
lo que tiene que vender y dice a disefo-desarrolio
lo que tienen que disear.

Con la edicion de la especificacién de requisitos
del producto, que define lo que el producto tiene que
hacer -incluyendo su aspecto y el espacio que ocupa-
puede seguir el proceso de disefio/desarrollo que
conduzca al disefio del producto. Esto define lo que
el producto serd. Con el disefio definido, se usan los
procesos de compras para comprar los materiales y
piezas para el producto, y se usan los procesos de
fabricacion para fabricar el producto. Finalmente, el
cliente recibe un articulo del producto y juzga la
calidad de ese articulo por su grado de conformidad
con su necesidad.

De lo anterior puede desprenderse que la calidad
de los productos vendidos a sus clientes es vital para
el éxito de una compaiiia. Ahora bien, para conseguir
y mantener una posicién de superioridad en la ca-
lidad del producto, una compaiiia debe tener un ritmo
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elevado al mejorar la calidad. Este ritmo exige la
satisfaccion de cuatro condiciones necesarias expues-
tas bajo los titulos de: politica, honestidad, prioridad
y capacidad.

Ante todo, la lucha por la mejora de la calidad
tiene que ser una politica de alto nivel de la com-
pafifa. A menos que el director general de la compafiia
manifieste esto claramente, la mejora de la calidad no
se lograra. A menudo se afirma que el comportamien-
to insatisfactorio de la calidad de las compaiiias se
corregiria si sus directores generales manifestaran y
apoyaran semejante politica.

De hecho, los directores generales de muchas
grandes compafifas ya estan convencidos de la im-
portancia de la calidad de sus productos y servicios,
y posiblemente una mayoria de compafias ya tiene
politicas de calidad emitidas por sus directores gene-
rales. Pocas de estas politicas nombran explicitamen-
te la mejora de la calidad, pero no es ésa la razén
principal por la que tantas compafiias tienen buenas
politicas de calidad y tan pocas tienen un buen
comportamiento de la calidad. La realidad es que el
establecimiento de una politica de calidad es sélo el
punto de partida para una tarea larga, dificil y com-
pleja.

La honestidad es un requisito esencial para lograr
la superioridad en la calidad. Si los directivos de una
compaiia no son honestos, todos sus esfuerzos rela-
cionados con la calidad se desperdiciaran. Unas
acciones tipicas de estos directivos son las siguientes:
se comprometen a realizar ciertos ensayos con el
producto, anotar los resultados y remitir las hojas de
los ensayos al cliente. No realizan los ensayos y ponen
resultados ficticios en las hojas, o realizan los ensa-
yos, obtienen resultados que indican que el producto
ha fallado, y ponen en la hoja resultados diferentes
que indican que pasaron los ensayos. Otro ejemplo
es que acuerden realizar ciertos ensayos antes de
expedir el producto, Hega la fecha de expedicion y
no han tenido tiempo de realizar los ensayos, pero
a pesar de ello, expiden el producto.

La tercera condicidon necesaria para una mejora
eficaz de la calidad de una compaiiia es que se le
dé suficiente prioridad a la calidad del producto y a
su mejora. La prioridad es diferente de la politica:
prioridad quiere decir hacer concesiones en las de-
cisiones entre diferentes politicas. Es relativamente
sencillo establecer una politica. Es mucho mas dificil
poner en practica la politica, darle tal prioridad que

se saquen de otras actividades los escasos recursos
en personal, dinero y tiempo, para asegurar el logro.

A menudo las compafiias proporcionan recursos
inadecuados para hacer el trabajo correctamente
cuando se fabrican y venden productos. Dispersan
demasiado sus recursos y planifican hacer mas cosas
de lo que es factible en un periodo determinado de
tiempo. Los productos tienen que satistacer un precio
establecido por el mercado, lo que define un costo
determinado. Sin embargo, una compafiia puede
utilizar un equipo de fabricacién obsoleto y no con-
seguir ni el bajo costo ni la alta calidad. Puede que
no suministre suficientes personas técnicamente com-
petentes para hacer bien el trabajo.

Parece que no hay duda de que la falta de prio-
ridad es una razén fundamental por la que se venden
productos de mala calidad. Por supuesto, es una
cuestién de ejercitar un buen juicio para determinar
cudles son los recursos necesarios para realizar una
tarea adecuadamente. ;Cuanto tiempo y dinero se
tiene que proporcionar para fabricar un producto que
sea mejor que los de la competencia, pero que cueste
menos? A menudo, los directivos se preocupan de
que si se proporciona el nivel correcto de recursos,
se disipard en un precio no competitivo, monerias
innecesarias del disefio, métodos caprichosos de
fabricacién y personal indirecto infrautilizado.

La cuarta razén de que la calidad del producto sea
inadecuada y que el ritmo de mejora de la calidad
sea demasiado lento es la falta de capacidad. Si una
compafia carece de las capacidades necesarias:
directivas, técnicas, de personal y asi sucesivamente,
no podra alcanzar sus objetivos de calidad. Claro que
si tiene suficientes recursos financieros, una compa-
fifa puede hacerse con las capacidades necesarias,
pero esto puede tardar mucho.

Las razones mas importantes de que la calidad tenga
un comportamiento insatisfactorio en una compafifa
son prioridad insuficiente y capacidad insuficiente.
La politica de calidad y la honradez son necesarias
para despejar el terreno antes de empezar el esfuerzo
real (Groocock, 1993: 19-24).

Al identificar y conocer a los clientes o consumi-
dores se puede crear el producto adecuado a sus nece-
sidades; por lo que al sostener o definir un producto en
el mercado, es necesario recurrir al consumidor. Esto
es muy importante porque la base de la supervivencia
y éxito de una empresa es el grado de satisfaccion
que logre proporcionar a sus consumidores.
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Por lo anterior, lo que otorga fortaleza a la empresa
no es un nuevo producto, el desarrollo tecnolégico,
los bajos costos de la mano de obra o materias pri-
mas, las medidas econémicas, o el tamano de la
empresa. La base de su fortaleza es mantener satis-
fechos a sus clientes. La mejor manera de dar satis-
faccion y gusto al consumidor no debera buscarse
como algo directo, sino como resultado de haberle
solucionado sus problemas.

Sin embargo, dar satisfaccién a los clientes, no es
un proceso sencillo e inmediato. Ya que al hablar del
cliente nos estamos refiriendo a personas con carac-
teristicas, necesidades y expectativas diferentes. El
cliente, al tener una necesidad y tomar una decision
sobre un producto, basara sus acciones en experien-
cias anteriores, valores personales, informacion que
recibe del medio y otros factores, con los cuales
formard sus expectativas.

La empresa, como entidad econémica y para contar
con una base de clientes que le permita su desarrollo
y crecimiento, tiene que lanzar al medio ambiente
sefiales que convenzan al cliente a comprar. Esas
sefiales, en forma concreta, integran la promesa de
venta, la cual debe haber incorporado los requeri-
mientos y expectativas del cliente.

Para definir los factores que son atractivos y brin-
dan satisfaccion a los consumidores es necesario que
se investigue al cliente para identificar qué desea y
como lo desea. Una vez realizado este andlisis e
incorporados los hallazgos a los productos que la
empresa ofrece, deberd asegurarse de que se esta
vendiendo lo que el cliente desea comprar. Si esto
ocurre habra igualdad entre lo que el cliente espera,
expectativas, lo que la empresa proporciona y la
promesa de venta; generando satisfaccion. En cam-
bio, si existe desequilibrio, aparecera la insatisfac-
cion del cliente.

Calidad de servicio

Se refiere a la parte intangible y complementaria de
las caracteristicas fisicas y de disefio del producto.
Las actividades de seguimiento del servicio provoca-
ran un mejor acercamiento entre empresa y cliente
y, sobre todo, un mejor conocimiento del desempefio
del producto en el mercado.

Al respecto, es muy comin escuchar quejas de
consumidores sobre el mal servicio y trato que reci-

ben de sus proveedores. Esto se debe a que muy pocas
empresas tienen un claro conocimiento de cémo
mantener satisfechos a sus clientes.

Existen evidencias de la gran repercusiéon en la
empresa de los juicios, opiniones y acciones de clien-
tes insatisfechos. Por ejemplo, un cliente insatisfecho,
en la mayorfa de los casos, no se quejaria del mal
servicio; pero puede decidir no comprar o relatar su
experiencia negativa a otras empresas o personas. Por
lo cual se hard una gran difusiéon del hecho, reper-
cutiendo en la imagen de la empresa y en futuras
ventas que ésta quiera realizar.

En cambio, hay empresas que al proporcionar
calidad superior en el servicio estan trabajando para
que sus clientes regresen, ademas de agregar mayor
dosis de valor al producto o servicio que ofrecen.

Existe la creencia generalizada de que la respon-
sable de ofrecer un buen servicio ese exclusivamente
el area de Mercadotecnia. Sin embargo, no hay
concepto mas erréneo ya que, como lo hemos
mencionado, la satisfaccién del cliente es responsa-
bilidad de todos los integrantes de una empresa.

De esta manera, el enfoque de servicio debe basarse
en el concepto de Marketing; tal como Theodore Levitt
lo indica. “Es vital que (se) entienda que toda empresa
es, en el fondo, un proceso para producir la satisfac-
cién del consumidor, y no un proceso para producir
bienes. Una empresa se inicia con el consumidor y
sus necesidades, y con una verdadera mentalidad de
Marketing trata de crear bienes y servicios con tal
capacidad de satisfaccion que los consumidores
desearan comprarlos” (Levitt, 1983: 92).

Quienes realmente han hecho posible el concepto
de satisfacer plenamente a sus clientes son las em-
presas ganadoras, las cuales normalmente manejan
los precios mas altos de su mercado, incrementan o
mantienen su participacion en él y pueden darse el
lujo de decir: “nuestros clientes nos siguen”.

Asimismo, son ellas quienes han demostrado que
dar satisfaccién a los clientes no esta refiido con los
costos y la rentabilidad. Sin embargo, no todas las
empresas desean y pueden tomar esa posicion; ya
que la mayoria hace énfasis en el costo, a pesar de
las altas inversiones que han hecho para mejorar el
servicio.

Obtener consistencia en la calidad de los servicios
es un aspecto esencial del trabajo de toda area o
empresa. Es el elemento que puede hacer la diferen-
cia entre ocupar lugares de liderazgo o arrastrarse en
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las posiciones inferiores. Con calidad en el servicio,
todos los que se relacionan y retinen en una empresa,
clientes y proveedores, salen ganando. Si bien, de-
masiadas empresas y areas pueden ofrecer los mis-
mos servicios, solamente la calidad de ellos puede
hacer la diferencia, porque la calidad de servicio atrae
y mantiene la atencién del cliente. Sin embargo, el
nivel actual de calidad en el servicio no puede quedar
estatico, en virtud de que en el futuro se pueden
requerir niveles diferentes.

Antes de declarar el significado de calidad en el
servicio, es preciso identificar lo que es servicio.
Tradicionalmente, el servicio se cataloga como ser-
vidumbre, servilismo y ain como estado de criado.
Asimismo, algunos autores indican que servicio es la
actividad de un sector denominado de servicios, el
cual esta integrado por industrias cuyo producto es
intangible, tales como dependencias gubernamenta-
les, lineas aéreas, servicios publicos, televisién, ho-
teles, iglesias, despachos de profesionistas y consul-
tores, entre otros.

Este enfoque es muy respetable; sin embargo, no
muestra la situacién actual. La esencia de la palabra
servicio va mas alla. Al respecto, Theodore Levitt opina
que no tiene sentido comparar lo que es y lo que no
es servicio, debido a que todas las empresas, en mayor
o menor grado, estan inmersas en el mundo del
servicio (Levitt, 1983: 92). Asi, servicio es el proceso
de actividades enfocadas a brindar realizaciones a los
clientes. La base de este proceso es la relacién, con
caracter permanente, que debe existir entre cliente y
proveedor. Esta relacion surge del hecho de que todos
somos clientes y proveedores a la vez. Clientes porque
recibimos de otros ideas, productos, servicios e in-
formacién; y proveedores porque damos a otros ideas,
productos, servicios e informacién.

Esta es una relacién que surge no con fines vagos
de imagen para el piblico sino con fines econémicos
vitales. La relacién comprador-vendedor no es un
simple contrato de fideicomiso entre los individuos,
sino una promesa de continuar el contacto entre dos
entidades econémicas para beneficio mutuo.

Otro aspecto que rompe con el enfoque tradicio-
nal de considerar a un servicio como diferente de un
producto es el que maneja el servicio como un pro-
ducto, el cual tiene las siguientes caracteristicas:

a) Se produce y consume en el momento.
b) Aparece donde esta el cliente.

No puede demostrarse por anticipado.

El cliente valora ese servicio de acuerdo a su
experiencia.

Si fue inadecuado, no se puede repetir.

Al parecer exige la interaccién entre cliente y
proveedor.

No se puede tocar, sélo se siente o se percibe.
Las expectativas del cliente repercuten en su sa-
tisfaccion.

La intervencién de muchas personas en el proceso
repercute en el servicio proporcionado.

Al ser producto del ser humano, puede tener fallas.

Existen sin duda servicios buenos, regulares o malos,
pero lo importante para una empresa o area es pro-
porcionar un servicio de calidad, un servicio que se
ajuste a los requerimientos del cliente.

Por lo anterior, calidad en el servicio significa ajustar
el concepto de calidad de la empresa con el concep-
to de calidad de los clientes. Si eso no se logra, el
cliente esta en todo el derecho de elegir e irse con
la empresa competidora que le dé la diferencia. De
esta manera el servicio se convierte en el factor basico
para generar lealtad y confianza en el cliente.

El dinamismo en las condiciones econdémicas,
industriales y tecnolégicas abre un nuevo panorama
para las empresas. Ahora es necesario que se forta-
lezcan y se conviertan en modelo de actuacién y
servicio, ya que es muy probable que las situaciones
actuales promuevan la seleccién natural de las em-
presas.

De esta manera, la empresa que quiera permane-
cer debera contar con una estrategia competitiva que
enfoque a la calidad en el servicio como centro o eje
principal. Observamos que el servicio se esta convir-
tiendo en una poderosa arma competitiva que gene-
rara una transformacioén o reorientaciéon de la orga-
nizacién para dirigirla hacia el cliente.

Sin embargo, el solo deseo de mejorar los servicios
no es suficiente. Se requiere contar con modelos y
programas especificos que den la diferencia, ya que
si no mejoran o se deterioran, los resultados se veran
clara y directamente afectados.

Mejorar la calidad en el servicio y desarrollarla
como ventaja competitiva puede proporcionar los
siguientes beneficios:

e Disminucién de costos por mal servicio.
* Incremento de la productividad.
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Reduccién de equivocaciones y errores.
Aumento de relaciones comerciales.
Generacién de lealtad en el cliente.
Repeticién de consumos, negocios o compras.
Baja vulnerabilidad a guerra de precios. -
Posibilidad de tener precios altos.

Aumento de la participacién en el mercado.

Contrario a los beneficios, existen desventajas que
pueden producirse al mejorar la calidad en el servi-
cio, tales como:

Gran cantidad de personal a tratar.

Gran nGmero de transacciones a procesar diaria-
mente.

Grandes posibilidades de que alguna cosa se
haga mal.

Sin embargo, una vez definido el concepto de
calidad en el servicio y con un programa bien sus-
tentado, esas desventajas pueden reducirse en forma
notable y obtener los beneficios descritos.

Al definir a la calidad en el servicio como la ventaja
competitiva de la empresa es preciso que, ademés de
atraer a nuevos clientes, no se descuide a los clientes
tradicionales o a aquellos cuyas compras o consumos
son repetitivos.

Si bien el contar con un alto nivel de servicio es
atractivo y redituable, la falta de calidad en él tam-
bién produce resultados: pérdida de mercado y clien-
tes, alta rotacion de personal, bajos niveles de expe-
riencia y motivacion, altos costos por errores en el
servicio, precios bajos, falta de clientes leales y mala
imagen.

Como indicador de esta nueva forma de actuacién
empresarial mas y mas compaiiias estan descubrien-
do o redescubriendo al servicio como una herramien-
ta eficaz de mercadeo, en donde la capacidad de
servir a los clientes efectiva y eficientemente es un
problema que toda organizacién debe afrontar, y nadie
puede evadir ese desafio.

Cabe mencionar que este enfoque no es flor de un
dia o moda pasajera. Es el factor mas importante que
los consumidores emplean para medir las realizacio-
nes que ofrece una organizacion.

De esta manera, las empresas que desean estar a
la vanguardia en las mejores posiciones deben desa-
rrollar la habilidad para pensar estratégicamente,
considerando el futuro del servicio y déndole una

orientacién estratégica: disefiando, desarrollando y
administrando el servicio.

Lo anterior requiere de capacidades que permitan
tolerar y comprender la ambigitiedad al manejar el
servicio; la falta de control sobre el proceso; los factores
que afectan al servicio; emotivos —o generados por
la gente— y concretos —o generados por la produc-
cién—, asi como los cambios repentinos que puedan
presentarse.

El modelo de calidad en el servicio (VALSER)

Para mejorar la calidad en el servicio se requiere partir
de un modelo o marco de referencia que muestre las
acciones a realizar. Este modelo, como representa-
cién gréfica y simple de una situacién, indica cémo
se puede lograr calidad en el servicio.

El modelo CALSER surge para mostrar a las organi-
zaciones los requisitos que habran de cubrir para con-
vertirse en empresas con calidad en su servicio.

CALSER parte del hecho de identificar la situacién
actual para determinar en dénde estamos y definir la
situacion ideal que nos permita conocer a dénde que-
remos ir. La diferencia de esas dos situaciones se de-
nomina brecha.

La situacién ideal se estructura a partir de dos
vertientes:

El servicio prometido, indicando las caracteristi-
cas, resultados y medida que debe tener el servi-
cio de calidad.

El consumidor plenamente satisfecho, especifican-
do como es y como se comporta.

La situacion actual plantea los siguientes elementos:

El servicio actual, indicando coémo es y qué resul-
tados ofrece.

Analisis de procesos para determinar cémo se pro-
duce ese nivel de servicio.

Analisis de expectativas del consumidor para co-
nocer qué espera obtener del servicio.

A partir de esto, se estard en posibilidades de
determinar la estrategia a implantar para cerrar la
brecha e impulsar a la empresa al logro de la clase
de servicio que desea. El modelo CALSER plantea tres
etapas de investigacion, analisis y definicién:
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Primera:
Segunda:
Tercera:

Evaluacién y analisis del servicio.
Evaluacién y analisis de procesos.
Formulacién de estrategia.

Lo importante de este modelo es que proporciona
bases para mejorar el servicio, ya que al hacerlo se
asegura que los clientes permanezcan con la empresa
y realicen con ella mejores negocios y transacciones.

Para finalizar, cabe sefialar que la calidad de ser-
vicio, como cualquier viaje, se inicia con un paso: la
decision de realizar el viaje. Esta decision inicial debe
entonces seguirse con otros cientos de decisiones, y
repetir estas decisiones de forma continua, dia tras dia.

Conclusiones

La globalizacién de los mercados ha propiciado que
casi todos los paises del planeta enfrenten el reto de
incrementar su competitividad. A este reto se le res-
ponde con productos y servicios de calidad que se
obtienen mediante la puesta en marcha de sistemas
de calidad total, aunados a sus correspondientes
técnicas y procedimientos.

En un ambito de apertura y globalizacién de los
mercados, donde las empresas enfrentan el reto de
‘ser competitivas a nivel mundial, es el consumidor
quien impone las condiciones y decide de quién le
conviene mas recibir un producto o un servicio.

El concepto de calidad tiene que estar acompana-
do de un andlisis profundo del contexto donde se
ubica la empresa. Todas las orientaciones son validas,
siempre y cuando el entorno del negocio sea propicio
para ello.

Al identificar y conocer a los clientes o consumi-
dores se puede crear el producto o servicio adecuado
a sus necesidades. Esto es muy importante, porque
la base de la supervivencia y éxito de una empresa
depende del grado de satisfaccién que logre propor-
cionar a sus consumidores.

La satisfaccion del cliente, cuyo efecto econémico
es fundamental para que una empresa pueda cumplir
su mision, debe medirse y analizarse en los progra-
mas de mejoramiento continuo.

Es importante hacer una distincién entre consumi-
dores finales o usuarios y consumidores intermedios
o industriales, dado que las estrategias que se siguen
en la empresa para satisfacer sus necesidades son
diferentes.

En la identificacién y segmentacién de los clientes
es necesario distinguir entre los internos y los exter-
nos, o consumidores; la satisfaccién de estos Gltimos
esta en funcién del cumplimiento de las necesidades
de los primeros.

Para lograr satisfaccion, el consumidor puede ele-
gir basandose en una decision emotiva o en una
decisiéon racional, tomando en cuenta criterios téc-
nicos, legales, de integracion, de adaptacion y eco-
némicos, entre otros.

Proporcionar satisfaccion a los clientes es un gran
reto que debe afrontar una empresa. Asimismo es la
mejor arma y defensa que puede tener para enfrentar
a su competencia; puede generar lealtad y, en la
mayorfa de los casos, aceptaciéon en buen grado de
aumentos en el precio de los productos.

Los clientes leales y rentables son los tnicos ac-
tivos que deben importar en una empresa vy, por lo
tanto, los esfuerzos de todos los integrantes de la
organizacion deben orientarse hacia la satisfaccién y
el cumplimiento de las expectativas del mismo.

El mejoramiento continuo es un elemento clave
dentro de un sistema de calidad total, por lo que la
administracién debe buscar la manera de que éste
sea parte de la cultura de trabajo de todos los miem-
bros de la organizacién

Para conseguir y mantener una posicion de supe-
rioridad en la calidad de productos y/o servicios, una
empresa tiene que mantener un ritmo elevado en la
mejora de la calidad, lo cual exige la satisfaccion de
cuatro condiciones necesarias: politica, honestidad,
prioridad y capacidad.

La diferencia entre las empresas triunfadoras y las
que no lo son radica en cémo hacen las cosas, y en
el énfasis que las primeras dan a la satisfacciéon del
cliente y los beneficios esperados; aspectos que nunca
olvidan.

Dar satisfaccién a los clientes, es un proceso muy
complejo, dado que al hablar del cliente nos estamos
refiriendo a personas con caracteristicas, necesidades
y expectativas diferentes; y éstas, al tener una nece-
sidad y tomar una decisién sobre un producto o
servicio, basaran sus acciones en experiencias ante-
riores, valores personales, informacién que recibe del
medio y otros factores, con los cuales se formaran sus
expectativas.

El haber disefiado el producto y/o servicio de
acuerdo con lo que el consumidor busca en él es un
primer paso importante; sin embargo, la calidad de
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fabricacién que contenga el producto final depende
de la calidad y uniformidad de las materias primas,
asi como de los servicios que requiere el proceso para
este fin. '

Los servicios son normalmente de naturaleza in-
tangible, por lo cual su calidad se juega mas que nada
por factores emotivos producto de la relacién huma-
na mas estrecha que se presenta entre el servidor y
el consumidor.

Los programas de calidad en las organizaciones de
servicio son similares a los de las empresas de trans-
formacion; sin embargo, existen ciertas caracteristi-
cas que los distinguen debido a su propia naturaleza
intangible.

En la era de la administracién estratégica de la calidad
total, el sistema organizacional operaréa en forma inte-
grada y utilizara tanto los conceptos como técnicas
modernas de calidad total, dirigiendo todos sus es-
fuerzos hacia la satisfaccion de los consumidores.

Notas

! Nos referimos a tecnologias administrativas tales como Desa-

rrollo Organizacional, Calidad Total, Reingenieria, Benchmar-
king, Outosourcing y Equipos de Trabajo Autodirigido, entre
otras, las cuales tienden a inducir mejoras al interior de la
organizacion, para que posteriormente se vean reflejadas y
dirigidas hacia el cliente.

Entiéndase por éxito al estado en que la sociedad puede obtener
los satisfactores materiales y/o emocionales que le permitan
vivir con calidad.

Ser competitivo significa poder operar con ventajas con res-
pecto a otras organizaciones que buscan los mismos recursos

y mercados en donde los consumidores demandan cada vez
més calidad, precio, tiempo de respuesta y respeto a la ecologia.
Véase Espinosa, Infante Elvia. y Pérez, Calderén Rebeca (1994)
“Calidad Total. Una alternativa de organizacién del trabajo en
México”, Gestion y Estrategia No. 5, pp. 46-47.

Curso Il “Calidad y Productividad” impartido por Victor Béjar.
México 1998.

Tbidem. p. 41.

Entre otros, gente -proveedores, clientes, accionistas, adminis-
tradores, operadores, etc.; maquinaria —equipo, instalaciones,
infraestructura...; materiales —insumos, materias primas...;
métodos —estandares, procedimientos, operaciones, sistemas...;
medio ambiente —entorno socioeconémico, politicas, regula-
ciones, ecosistemas...; visién —direccién de la empresa, misién.
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