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Introducción
Son muy variadas las herramientas técnico administrativas que utiliza el Ingeniero Industrial en las empresas de bienes y servicios, como el Kaizen, Gemba, Kanban, JIT, Jidoka, Oshin, Las 6 M, Seguridad e Higiene, Ergonomía, Las 5 “S”, Ishikawa, Pareto, Los 5 Por qué, Seis Sigma, Lean Manufacturing, Benchmarking, etc.,  además de la toma de tiempos y movimientos en los Estudios de Trabajo, que es básica para balancear las líneas de producción.
Bueno pues todo eso sería inútil si no cumplimos con estar orientados sinérgicamente a cumplir con los requisitos de calidad que requieren los clientes internos y externos, y sobre todo la calidad en el servicio que les damos y que debe abarcar hasta llegar a los usuarios finales del producto, y pensar en el reciclaje útil cuando termine la vida útil del producto para ser empresas de bienes y servicios socialmente responsables (ESR) con el Medio Ambiente.
Tengo que reconocer que en el Sistema de tecnológicos, llevamos  en la Carrera de Ingeniería Industrial varias materias como Administración, Estudio del Trabajo, Mantenimiento, Planeación y Diseño de Instalaciones, Tópicos de Calidad  entre otras no menos importantes y  que normalmente tienen que ver   no solamente con los operarios y empleados del Departamento de Producción, sino las interrelaciones con otras áreas de la planta como son Documento “o paper”s, Mantenimiento,  entre otros donde la que me ocupa ahora es la herramienta técnico – administrativa del Calidad en el Servicio al Cliente.

· En la Administración de la Calidad, lo verdaderamente importante es tomar decisiones correctas en beneficio de los CLIENTES, quienes son la razón principal de una Empresa.
Así que invito a mis lectores a que veamos los conceptos básicos de la Calidad en el Servicio y ya dependiendo de la empresa de que se trate que aplique su creatividad para aterrizarlos en sus plantas mediante su adaptación en cada estación de trabajo y a través de todo su proceso de producción.
Base teórica
Este documento se basa en un Sistema de Calidad Total, pero antes de implantar un sistema como ISO 9000 o TS u otro, deberá usted en su empresa manejar unos conceptos sencillos, pero tiene que inculcarlos en todo su personal, así sean unos 4 personas en su mini empresa o una de varios miles de empleados.

· La Calidad Total exige madurez intelectual de todos los conocimientos en una empresa de bienes y/o servicios, mejor sistematizados y argumentados.
· En su auto perfección como decisión del ser humano, busca la Calidad Total.
· La Calidad Total busca trabajadores que se plantean metas y las logran.
· La Calidad Total funciona con la confianza de que trabajamos como un sistema Cliente – Proveedor, y que la calidad que exigimos de nuestros proveedores en bienes o servicios será la misma que entregaremos y nos exigirán los clientes.

· La Calidad Total funciona con la confianza de que trabajamos como un sistema Cliente – Proveedor, y que la calidad que exigimos de nuestros proveedores en bienes o servicios será la misma que entregaremos y nos exigirán los clientes.

· En un Sistema de Calidad Total nadie dice:  “Hay se va”

·  El Sistema de Calidad Total busca prevenir, detectar y eliminar los errores “de raíz”, no busca culpables. 

La excelencia en el servicio al cliente

Generalmente los productos y servicios deben llegar en forma adecuada a sus consumidores, permitiendo el intercambio de estos bienes y servicios, así como la información entre las organizaciones y los consumidores. La Mercadotecnia ha existido como un proceso social: desde que se pone un servicio o producto en el mercado, para satisfacer las necesidades del cliente, se entiende que este consumidor o ‘cliente’, es el punto vital para cualquier empresa o institución; sin él, no habría una razón de ser para los negocios, por tanto, conocer a fondo las cada vez más sofisticadas y especializadas necesidades del consumidor, así como encontrar la mejor manera de satisfacerlas con estrategias adecuadas; en una época de mercados cambiantes, es un asunto vital de la supervivencia y prosperidad de las organizaciones… si desea tener cliente de por vida. 

· Las cosas bien hechas tienen sed de eternidad.
· No inspecciones sólo al final para saber si obtuviste un producto bueno o malo... cuida todo el PROCESO de transformación y desde el principio al final te darás cuenta ... que son EXCELENTES  TUS  PRODUCTOS.
· Los agentes eficientes generan productos y servicios excelentes...

ECHALE  EFICIENCIA  y  EXCELENCIA a todo lo que hagas.

El servicio al cliente
Se identifica el servicio al cliente como una fuente de respuestas a las necesidades del mercado y las empresas; debe contemplar una estrategia más dinámica, además ha sabido ganarse un lugar relevante en la logística. Uno de los diez mandamientos identificados en los negocios, reconoce al cliente como Rey, con lo que la empresa necesita de los clientes para sobrevivir y producir satisfacción, que es lo que garantiza la permanencia en el mercado… recuerde que cuando el cliente percibe un servicio de calidad…ellos mismos recomendarán su producto.

 Definición de servicio

La mejor y más sencilla definición es: “Es todo acto o función que una parte vendedora puede ofrecer a otra parte compradora, que es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su producción puede o no puede vincularse a un producto físico, en otras palabras entenderemos por servicio a todas aquellas actividades identificables, intangibles, que son el objeto principal de una operación que se concibe para proporcionar la satisfacción de necesidades de los consumidores en base a un plus o valor agregado de la parte vendedora o prestadora de un servicio.

Características principales en el servicio al cliente
Las características más frecuentes de los servicios al cliente son 5:

1) Intangibles

Porque con frecuencia no es posible gustar, sentir, ver, oír u oler los servicios antes de comprarlos, se pueden buscar ante mano opiniones o actitudes; una compra repetida puede descansar en experiencias previas, al cliente se le puede dar algo tangible para representar el servicio, pero a la larga la compra de un servicio es la adquisición de algo intangible; de lo anterior se deduce que la intangibilidad es la característica definitiva que distingue productos de servicios y que intangibilidad significa tanto algo palpable como algo mental, estos dos aspectos explican algunas de las características que separan el marketing del producto del de servicio. 

Los bienes son producidos, luego vendidos y consumidos mientras que los servicios se venden y luego se producen y consumen por lo general de manera simultánea. Esto tiene gran relevancia desde el punto de vista práctico y conceptual, en efecto, tradicionalmente se ha distinguido nítidamente funciones dentro de la empresa en forma bien separada, con ciertas interrelaciones entre ellas por lo general a nivel de coordinación o traspaso de información que sirve de input para unas u otras, sin embargo, aquí se puede apreciar una fusión que una coordinación, el personal de producción del servicio, en muchos casos, es el que vende y/o interactúa más directamente con el cliente o usuario mientras este hace uso del servicio (o consume) su producto.
2) Son  Heterogéneos 
Ya que es difícil lograr la estandarización de producción en los servicios, debido a que cada unidad de prestación de un servicio puede ser diferente de otras unidades. Además no es fácil asegurar un nivel de producción desde el punto de vista de la calidad, desde el punto de vista de los clientes y que también es difícil juzgar a la calidad con anterioridad a la compra, pero la calidad es lo que el cliente pide.

3) Concepto de servicios perecederos
Puesto que los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar, incluso para algunos servicios una demanda fluctuante puede agravar las características de un producto o un servicio perecible. Por ello es importante tomar decisiones sobre el máximo nivel de capacidad disponible para hacer frente a la demanda antes de que sufran las ventas, y prestar atención a las épocas de bajos niveles de uso, a la capacidad de reserva o a la opción de políticas de corto plazo que equilibren las fluctuaciones de demanda para una mejor planeación de los inventarios y que no queden obsoletas sus existencias de material.

4) Importancia de los servicios al cliente
Hay varias razones por la que se considera importante la calidad del servicio a los clientes, una de ella y la que es más importante es que los clientes son cada vez más críticos respectos a los servicios que reciben. Muchos clientes, no solo desean un servicio mejor, sino que lo esperan. Otra de las razones es que el crecimiento nuevo del futuro va a concentrarse más aún sobre el sector de servicios. Un ejemplo claro de ésta situación la representa la situación vivida en Estados Unidos de Norteamérica que después de la recesión en 1982, casi el 85 por ciento de los puestos creados, pertenecen a las industrias de servicio, en comparación con el sector de fabricación. Otro motivo para este mayor énfasis podría consistir en que muchas industrias de servicio, cuyos mercados eran limitados hace unos años -por ejemplo, la banca, seguros, comunicaciones, tratamiento de datos- ahora compite en mercados de mayor amplitud geográfica. 

Además existe otro motivo por el que se centra la atención en el servicio: la competencia, puesto que, muchos productos esencialmente son iguales, el campo de batalla se centra en el servicio. Ya para finalizar, el servicio de calidad tiene sentido para las empresas por que marcan la diferencia entre ellas. 

Hablemos de los clientes
Cliente: Es el que compra o adquiere el producto o servicio: Entre algunas definiciones podemos citar: Es el que utiliza un producto o servicio. Es una parte esencial de nuestro negocio cualquiera que éste sea. Es un ser humano con sentimientos y emociones similares a los nuestros y merece un trato respetuoso. Un cliente no depende de nosotros, nosotros dependemos de él. Un cliente no es una interrupción de nuestro trabajo, es un objetivo. Un cliente nos hace un favor cuando llega, nosotros no le estamos haciendo un favor atendiéndolo. El cliente es quien paga el salario de los empleados, sin él se tendría que cerrar las puertas…así que atiende a tu cliente u otro se hará cargo de él…y te quedarás sin clientes.

Tipos de clientes

Los clientes los podemos clasificar en 2, de la siguiente manera:

1) Internos

Se refiere al que recibe o es el beneficiario de las salidas o resultados de los esfuerzos del trabajo de los procesos internos de la organización en cada estación de trabajo.

2) Externos

Se les dice a los que reciben o son beneficiarios del servicio o comprador de los productos de una empresa.
LA CALIDAD: Es la medida de la dimensión en que una cosa, satisface una necesidad resuelve un problema o agrega valor para alguien Y ES EXIGIDA POR EL CLIENTE.

Importancia de la calidad 
Actualmente ha habido un deseo de utilizar medidas subjetivas como indicadores de la calidad. Estas medidas son subjetivas porque enfocan la percepción y la actitud, contrariamente a un criterio más objetivo y concreto, ellas permiten a las empresas comprender mejor, de un modo más global, la actitud de sus clientes con relación a productos y servicios. Las medidas subjetivas incluyen investigaciones de la satisfacción de los clientes, las cuales determinan su percepción en relación con la calidad del servicio del producto que recibieron. La medición de la actitud de los clientes se vuelve un elemento cada vez más importante en el movimiento para la calidad total en las organizaciones, el conocimiento de la actitud y de la percepción de los clientes sobre los negocios de una organización aumenta significativamente sus oportunidades de tomar mejores decisiones de negocios, estas organizaciones conocerán las expectativas y las necesidades de sus clientes y podrán determinar y están atendiendo a esas necesidades. 

Para comprender las actitudes y las percepciones de los clientes, para evaluar la calidad de los productos y de los servicios, los instrumentos de obtención de datos de la satisfacción del cliente deben medir con exactitud esas percepciones y actitudes; si tales instrumentos son desarrollados de manera inadecuada, representaran de manera impropia las opiniones de los clientes. Las decisiones basadas en esas informaciones pueden ser perjudiciales para el éxito de la organización; por otro lado, las organizaciones con información precisa sobre la percepción de los clientes con relación a la calidad de sus servicios y productos pueden tomar mejores decisiones para servir mejor a sus clientes”
.

“En un estudio realizado por TARP-Technical Assistance Research Program en más de 400 grandes corporaciones en Estados Unidos, Japón y Europa, fueron identificados tres problemas básicos con estudio de satisfacción de los clientes. 
El primero es que una empresa no consigue interpretar el significado de insatisfacción de sus clientes.
 El segundo es que pocas empresas que miden la satisfacción de los clientes, incluyen preguntas sobre las acciones o comportamientos resultantes del nivel de satisfacción o el servicio. 
El tercer problema que se encontró es que, no se indaga a los clientes sobre cuestiones qué podrían revelar las fuentes de su satisfacción o insatisfacción. Podemos inferir que la satisfacción no puede ser considerada en un vacío. Las acciones y los comportamientos de los clientes relacionados a su satisfacción son críticas para el éxito duradero de una empresa. Por eso, la causa de la insatisfacción debe ser traducida en términos de pérdida o perjuicio del mercado.”

Definición de la calidad del servicio: “Si hablamos de servicios que apoyan un producto o de un servicio enfocado a industria, la calidad de servicio es un componente importante del valor para el consumidor, por lo que afecta las evaluaciones de satisfacción del cliente. Al hablar de servicio debemos distinguir entre tres categorías:

1) Servicio de Preventa: Provee al consumidor de información y auxilio en el proceso de toma de decisiones.

2) Servicio en la Transacción: Esta directamente asociado con la transacción entre una empresa y sus clientes.

3) Servicio Postventa: Tiene lugar después de la venta por ejemplo instalar el producto o apoyar con literatura técnica.

Podemos concluir que la Calidad de Servicio no es más que cumplir y exceder con las expectativas del cliente, de tal manera que logre crear valor agregado en los mismos.

Servicio esperado por los clientes: Conocer qué es lo que los clientes desean y esperan con relación a los varios atributos del servicio, es posiblemente la etapa más crítica para la prestación de servicios de alta calidad. Muchas empresas subestiman la necesidad de entender por completo las expectativas de sus clientes cuando es básico tomarlo en cuenta. 

No obstante que las empresas tienen un genuino interés en proveer servicios de calidad, ellas pierden el foco porque piensan de adentro hacia fuera, ellas saben lo que a los clientes les gustaría tener y prever eso, en vez de un abordaje de afuera hacia dentro. Cuando esto sucede, las empresas suministran servicios que no atienden las expectativas de los clientes.

Calidad del servicio prestado

Realmente la percepción general que los clientes tienen sobre la calidad de una determinada empresa de servicios, está basada en diversos atributos que los clientes consideran importantes. Para cada atributo, ellos notan la diferencia entre la clasificación que dieron para la calidad recibida y la calidad que esperaban recibir.

El nivel de satisfacción del cliente
Es la diferencia que hay entre lo que el cliente espera recibir del servicio y el servicio real que recibe por parte de la parte vendedora.
Componentes de la calidad del servicio

Los clientes evalúan la calidad de servicio por medio de 5 componentes que son:

1) Confiabilidad.- Es la capacidad de ofrecer un servicio de una manera exacta, segura y consciente o sea que funcione. 

2) Respuesta rápida y oportuna.- Es la capacidad para brindar un servicio puntual de entrega, y respeto hacia el cliente.

3) Seguridad e Higiene.- Conocimiento y cortesía de empleados, así como la habilidad para transmitir seguridad e higiene ya sea en el producto mismo o en las instalaciones de la parte vendedora que inspiren confianza.

4) Empatía.- Atención personalizada y cuidadosa a clientes ante sus dudas de uso del producto o el servicio.
5) Tangibles.- Aspectos físicos del servicio, como la presentación del producto en su envase, y hasta la manera de vestir de los empleados o vendedores.
Dimensiones de la calidad del servicio

Para poder medir la calidad de servicio debemos tener en cuenta 7 dimensiones que son:

1) Respuesta rápida.- La capacidad de respuesta manifiesta el grado de preparación que tenemos de entrar en acción. La lentitud del servicio es algo que difícilmente agregue valor para el cliente. Por ejemplo, si se trata de servicio hospitalario la capacidad de respuesta puede ser trágica. Cualquier error es tolerable cuando todavía hay tiempo para corregirlo, y el más mínimo error es intolerable cuando el cliente ha esperado más de lo necesario.

2) Atención respetuosa y atenta.- Todo lo que implica ser bien atendido, como por ejemplo ser bien recibido, sentirse apreciado, ser escuchado, recibir información, ser ayudado y además invitado a regresar. No debemos dar lugar a la apatía, la indiferencia o el desprecio y debemos despojarnos de nuestros prejuicios motivados por la impresión o apariencia que muestra el cliente.

3) Comunicación abierta y honesta.- Establecer claramente que estamos entendiendo a nuestro cliente y que también nosotros estamos siendo entendidos. No debemos dejarnos seducir por la jerga que se utiliza en nuestra especialidad, podemos estar en presencia de alguien que no entienda nada acerca de lo que estamos hablando.

4) Accesibilidad al servicio e instalaciones del vendedor.- ¿Dónde estoy cuando me necesitan los clientes? ; ¿Cuántas veces suena mi teléfono antes de que alguien  atienda a los clientes? ; ¿Cuántas personas han querido mis servicios y no lograron encontrarme o comunicarse conmigo a tiempo? No se gana nada por ser muy bueno en algo que es inalcanzable para los clientes…se busca estar disponible las 24 horas para el cliente
5) Amabilidad en el trato.- Se debe generar gran capacidad para mostrar afecto por el cliente interno y externo. Se debe respetar la sensibilidad de la gente, porque muchas veces es altamente vulnerable a nuestro trato. Cuando se trata de atender reclamos, quejas y clientes irritables, no hay nada peor que una actitud simétrica o de mala voluntad. Debemos ser amables especialmente cuando nos cuesta, porque después de todo, somos siempre la misma clase de personas sin importar a quien estamos atendiendo.

6) Credibilidad.- Nunca se debe mentir al cliente, porque después de una mentira, el cliente solo puede esperar nuevas mentiras y violaciones a su dignidad. No debemos jamás prometer algo en falso, porque una promesa incumplida es un atentado a nuestra credibilidad. Crear expectativas exageradas es falto de compromiso con el cliente y desprecio por la verdad.

7) Comprensión ante dudas de uso del producto.- Es mantener una empatía con el cliente, colocándonos en el lugar del cliente para entender sus necesidades, como por ejemplo, para un técnico que repara refrigeradores un servicio puede significar un cambio de termostato, pero para el cliente es solucionar algo que afecta la alimentación de su familia.”

La retroalimentación del cliente sobre la satisfacción de sus expectativas y necesidades, además de considerar su opinión acerca de los productos y prestación del servicio, son consideradas las bases fundamentales para lograr una correcta implementación de un sistema de mejora continua de cualquier empresa.

La excelencia en el servicio solo es posible cuando conocemos, satisfacemos y excedemos o superamos las expectativas del cliente. Conocer cuáles son los valores de los clientes es muy importante porque el valor es lo realmente motivará una transacción y sin embargo es subjetivo. 

El descuido del concepto de excelencia en épocas de rápida evolución como esta, hace que el riesgo de perder mercado sea permanente, por eso la satisfacción de las demandas del cliente y la mejora continua son pilares de cualquier plan para obtener ventajas competitivas sostenibles.

La atención al cliente es primordial
Aunque haya numerosas definiciones de calidad, todas ellas interesantes, motivadoras, naturales, razonables, esenciales y lógicas. ¿Por qué es entonces tan difícil que la calidad le llegue al cliente? Analizando esta pregunta se ha obtenido en conclusión que una de las razones principales es la distancia que existe entre el personal que tiene el contacto directo con el cliente, lo que Jan Carlzon, Presidente de Scandinavian Airlines llama “Momentos de la Verdad”; y el lugar donde se definen las políticas.

Una gran cantidad de empresas utiliza una comunicación tipo “Silo”; se emite una orden o directiva desde lo más alto en la jerarquía organizacional con el objeto de beneficiar al consumidor final, ese cliente que todos deseamos valorar; y pretendemos que ella pase por todos los departamentos y estratos de la empresa sin cambios. Pero esto no sucede así en la vida real, a lo largo de todo el proceso de comunicación, a esas directivas se le quita y se le agregan pequeñas variaciones, arreglos cosméticos, mejoras personales, y una que otra mala intención, que desvirtúa en forma considerable la esencia del mensaje original. 

Si partimos del supuesto que la disposición dictada estuviera basada en el conocimiento profundo de las necesidades y expectativas del cliente, el que el mensaje cambie en una forma importante sería realmente malo; pero con frecuencia estas directivas no están enmarcadas en lo que el cliente o consumidor quiere, necesita o espera, sino en lo que “nosotros creemos” que él quiere, necesita o espera.

La filosofía de calidad

La mayoría de los genuinos y bien intencionados esfuerzos de mejoramiento que vemos en las organizaciones se destruyen en el proceso de implementación, por la falta de una filosofía de calidad que brinde el soporte, la estructura y la coherencia necesarios a los esfuerzos que se realizan a distintos niveles en las organizaciones. Hay que dejar aterrizar el término ‘Filosofía de Calidad’, en lugar de verlo como algo abstracto y etéreo, la filosofía de calidad debe ser entendida como un conjunto de elementos que constituyen las bases de una nueva teoría de gerencia, sin ella no se pude crear las bases necesarias sobre las cuales estructurar cualquier iniciativa de mejoramiento.

· Los pequeños pasos en la Calidad de hoy hacen los grandes pasos de mañana.


·       La mejora constante hace la gran diferencia en la Buena Calidad de los bienes y los servicios.

 
·       La innovación constante en el producto o el servicio le da la Ventaja Competitiva al CLIENTE y al fabricante.

 
·       No hay “engrane de poca importancia” en un Sistema de Calidad Total.

Por eso La filosofía de Calidad determina la forma como valoramos el aporte de las personas, la manera como enfocamos el clima organizacional, los cambios culturales, y como optimizamos las actividades de la empresa, como un todo. Se basa en el conocimiento profundo de aspectos relevantes de la actividad empresarial, como es: (1) ver a la organización como un sistema de mejoramiento; entender y aceptar que (2) la variación existe y que es parte integrante de nuestros procesos; que (3) el conocimiento y el aprendizaje no vienen por casualidad sino que es producto de acciones gerenciales enfocadas a facilitar al trabajador la implementación de mejoras, a impulsar su crecimiento personal y a aplicar las nuevas destrezas en el trabajo; y que sin (4) algún conocimiento de la sicología no estará en capacidad de entender el elemento humano ni de mejorar la forma como la gente interactúa entre sí, con la empresa, y con quienes reciben nuestros productos y servicios.

La Filosofía de la Calidad se apoya en la Gerencia de Procesos y en devolverle al trabajador la dignidad y la alegría en el trabajo, y desarrollar su motivación intrínseca para potenciar su intelecto en beneficio suyo y de la organización donde presta sus servicios; en pocas palabras, ponerle la cabeza a la mano de obra.
· Si una persona trabaja con alegría; pero otra con tristeza dentro de una empresa, el que sale perjudicado es el producto que sale de ese trabajo, de allí la necesidad de trabajar con un ENFOQUE ALEGRE POR LA BUENA CALIDAD.

· El buen trabajador no nace... se hace.
· El hombre adquiere su personalidad a través de las actividades y los actos que va realizando.
· Los buenos hábitos perfeccionan al hombre y lo hacen plenamente racional.
Concentrémonos en mejorar los procesos y no en mejorar lo que sale de los procesos… y menos hacerlo al final de la línea de producción.
Si a un sistema le metemos basura en la entrada, nos dará basura en la salida, por eso los procesos darán solo aquello que está en capacidad de dar. La inspección final llega demasiado tarde, así logremos detectar todos los defectos antes que lleguen al consumidor, el aumento de costo por el desperdicio causado siempre va a formar parte del precio final. Albert Einstein comentó una vez que la mejor definición de locura que él conocía era pretender obtener resultados distintos…haciendo lo mismo. O como dice una de las Leyes de Murphy: “Una falla no aparecerá hasta que la unidad haya pasado la inspección final”. La Gerencia de Procesos cambia el enfoque del seguimiento y control, en lugar de concentrarse en el individuo que realiza la tarea; la responsabilidad se desplaza a la gerencia dueña del proceso en el cual se llevan a cabo dichas actividades; a su vez permite a los gerentes distinguir entre las causas especiales de variación, aquellas que no forman parte del proceso y que por lo general pueden ser detectadas con cierta facilidad; y las causas comunes de variación: las que son inherentes del proceso y requieren de metodología adecuada para poderlas identificar y mejorar. 
Para entender mejor este concepto, se debe imaginar el proceso de llegada al trabajo todas las mañanas, si un día el tiempo requerido para llegar es alterado por una causa fortuita claramente identificable: un volcadura en el camino, un derrumbe, o una manifestación, podemos catalogarla como una causa especial de variación, eliminada la causa, puede asumir que el proceso volverá a dar los resultados esperados; si por el contrario, el nivel de defectos en una producción no puede atribuirse a una causa claramente identificable sino a diversos aspectos como: falta de mantenimiento de los equipos, materia prima defectuosa, falta de entrenamiento de los operarios, comunicación deficiente, instrumentos fuera de calibración, etc., ellas forman parte del sistema y definidas como causas comunes de variación. Su solución requiere la acción de la gerencia.
Por lo tanto saber distinguir entre las dos es una de las responsabilidades más importantes de la gerencia, y ello determinará la forma y la oportunidad de la gestión gerencial para alcanzar el verdadero y permanente mejoramiento de la calidad. 

Las Diez expectativas clave o “Conceptos básicos para dar un servicio al cliente son:

1. Fiabilidad en el funcionamiento.- Los clientes pueden creer y confiar en la empresa y en la calidad constante.

2. Capacidad de respuesta rápida.- Los empleados están siempre dispuestos a suministrar el servicio cuando el cliente lo necesita (no cuando la empresa lo considera conveniente)

3. Profesionalidad en el know how o ser expertos en el conocimiento.- Los empleados poseen las habilidades y conocimientos necesarios para prestar, de forma correcta y precisa, los servicios solicitados por los clientes.

4. Accesibilidad al servicio, a las refacciones.- Que los clientes puedan ponerse fácilmente en contacto con la empresa.

5. Cortesía hacia el cliente en el trato.- Todo el personal de la empresa trata a los clientes con atención, respeto y  consideración, y con una actitud y disposición basada en la amistad (los clientes son amigos, no “oponentes”)

6. Comunicación.- La empresa mantiene un flujo de comunicación, abierta y sincera, en ambos sentidos con la clientela.

7. Credibilidad.- En sus actuaciones y conversaciones, todo el personal proyecta una imagen de confianza, fe y honestidad.

8. Seguridad e Higiene.- La empresa se preocupa y asegura que los clientes se mantengan al margen de todo tipo de daños, riesgos y dudas.

9. Conocimiento y comprensión del cliente.- La empresa mantiene mecanismos que le permiten conocer con precisión las necesidades, deseos y expectativas de los clientes, sus cambios y tendencias, y sus problemas y aspiraciones.

10. Elementos tangibles.- La empresa se preocupa de que las evidencias físicas del servicio proyecten siempre una imagen de calidad.”

Y ya que estamos en base 10, enseguida le enumero los diez mandamientos de la Calidad en el servicio:

1.- Pensar de manera positivo es calidad: porque su actuar en las interrelaciones, será de optimismo y reflejará una buena actitud hacia sus clientes.
2.- Ser educado es calidad: porque por más instrucción técnica  o hasta científica que tenga, si no dice las cosas de manera correcta, será un maleducado ante sus clientes.

3.- Ser organizado es calidad: porque si su lugar está sucio, con las cosas fuera de lugar, o no las encuentra, todo eso dará una mala imagen ante sus clientes.
4.- Ser prevenido es calidad: porque si tiene los datos correctos y oportunos, podrá tomar mejores decisiones y hacer mejores juicios.
· El CLIENTE es juez y parte en un Sistema de Calidad Total.
5.- Ser atento es calidad: porque el cliente tiene problemas o dudas y espera que usted lo atienda de la manera más rápida y com cortesia.
6. - Respetar y cuidar su propia salud será calidad: porque si usted se enferma algunas atividades quedarán sin atender y los clientes sufrirán las consecuencias.
7.- Cumplir lo planificado es calidad: porque si no cumple con las fechas, o cambia constantemente de datos, o no cumple con las especificaciones los clientes dirán que no cumple lo prometido.
· Una cosa Mal Hecha causa:
Desprestigio.

Malestar.

Insatisfacción.

Pesimismo.

Enemistad.

Reclamaciones.

Pérdidas de tiempo, dinero y esfuerzo.

Inseguridad.

Disminuye la Calidad de Vida.

· La razón no exige nada que sea contra naturaleza, por eso es posible obtener la Buena Calidad por los  seres humanos.
· El buen entendimiento te hace comprender que siempre habrá una manera mejor de hacer las cosas, si entrenas tu voluntad para intentarla.
· Cuando haces una cosa mal hecha demuestras impotencia, por el contrario al hacer una cosa bien hecha muestras potencia: ÉCHALE  PODER a tu trabajo físico y mental.
8.- Tener paciencia es calidad: Porque si usted se impacienta porque sus clientes no entienden los términos a los que usted está tan acostumbrado, lo verá como una falta de grosería, pues creerá que usted lo toma como un ignorante.
9.- Decir la verdad es calidad: no prometa lo que no pueda cumplir, es mejor decir no tengo el dato, a tal hora le tengo la información correcta.
10.- Amar a la familia y a sus amigos es la mayor calidad: si usted se expresa mal de sus amigos o de su propia familia, el cliente percibirá deslealtad, y pensará que así como usted habla mal de sus familiares y amigos…¿Qué podrá esperar él?
Y por el contrario: si el cliente escucha comentarios excelentes hacia sus familiares y amigos, tendrá confianza en contarle cosas personales.

Las empresas de servicio tienen serios problemas y grandes oportunidades de mejorar.
Me parece que no podríamos afirmar que, los problemas de calidad en estas organizaciones se deben a una razón específica; pero es evidente que la gran distancia que existe entre la alta gerencia de estas instituciones y quien brinda el servicio, representa una gran barrera para que las intenciones de satisfacer al cliente se transformen en hechos tangibles cuyo valor sea percibido por este.

Solución de los problemas de calidad:

· Utilice técnicas estadísticas (CEP).

· No ignore los problemas, atienda la voz de los operarios y de los clientes.

· Elimine los desperdicios (MUDA)

· Mejore los procesos.

· Promover la participación, el involucramiento y el compromiso de todo el personal en la solución de problemas.

· Llegue hasta el fondo de las causas de los problemas.

· Recuerde que la calidad empieza con la capacitación y termina con la capacitación.

· Promueva proyectos de mejora continua en todas las áreas de la empresa.

Por lo tanto, en el momento de implementar mejoras, las opiniones de aquellos que están más cerca del cliente deben ser valoradas y tomadas en cuenta. Sin embargo, por lo general estas instituciones acuden a la ayuda de “expertos” cuyo interés no siempre está dirigido a aumentar la percepción de valor del cliente en su relación con la institución, sino a instalar complejos sistemas que en el mejor de los casos solucionan un problema en una parte del sistema y lo empeoran en otra. La carencia de un concepto sistémico de gerencia en la organización, facilita este tipo de soluciones. 

Un cliente plenamente satisfecho es 18  0 20 veces más proclive a repetir la compra de productos y servicios que un cliente que está solamente satisfecho, esta información permite cambiar la percepción de la importancia de dar al cliente más de lo que este desea y espera; aquellas organizaciones que mantienen altos niveles de insatisfacción por parte de sus clientes y consumidores, están ante uno de sus mayores retos: Transformar estas limitaciones en puntos de apalancamiento para potencial su éxito futuro.

Mejoramiento de la calidad de los servicios: Quejas y sistemas de sugerencias
Se piensa y es verdad que una organización centrada en el consumidor deberá dar facilidades para que sus consumidores entreguen sugerencias y quejas. 
Hay que medir para poder mejorar.
· El Administrador de la Calidad, estudia toda la realidad porque “todo tiene que ver con  todo”.
Por ejemplo: Muchos restaurantes y hoteles proporcionan formularios para que sus invitados les reporten sus gustos o disgustos. Algunas compañías centradas en los consumidores  -P&G, General Electric, Whirlpool- establecen  “consumer hot line”; con un número de teléfono 800 (sin cargo para el cliente que llama) para maximizar la facilidad con que cada consumidor puede preguntar, o hacer sugerencias o quejarse. Estos flujos de información proveen a las compañías de muy buenas ideas y los capacita para actuar rápidamente para resolver sus problemas.

La organización Consumer Afairrs Departament informa que, sólo cuatro de cada  100 Clientes insatisfechos se queja. Los otros 96 se van y comienzan a buscar una nueva fuente para obtener el producto o servicio. El 96 por ciento de los Clientes es muy complaciente o no desea invertir tiempo y esfuerzo en hacer reclamos. A estos se les llama ‘consumidores silenciosos’. Del 4 por ciento que proporciona una segunda oportunidad, el 95 por ciento continuará realizando negocios con la organización si ésta responde rápidamente y resuelve su problema. Si una organización no responde con prontitud a las quejas de los clientes, se convertirá en la mejor publicidad para su competencia. Un cliente insatisfecho contará su historia a un promedio de nueve personas, y un 13 por ciento lo dirá a más de 20.

La satisfacción con relación a la calidad total hacia el cliente 

Usted puede constatar que en esos años, también se inició un movimiento encaminado a difundir los conceptos de calidad que se venían experimentando en los países desarrollados. En primer término, se integra al consumidor como fundamento esencial para el logro de los objetivos de calidad para la empresa y la satisfacción del consumidor; estas tienen que ver con las necesidades de los mercados, características de los productos las cuales se convierten en especificaciones técnicas y normas para la empresa. El modelo rompe la tradicional forma de ver en la calidad el resultado lógico e indiscutible del sistema de producción, para colocarlo en las manos de su verdadero dueño y juez, el cliente.

En segundo término, pero no menos importante, se amplía la responsabilidad por la calidad, haciéndola extensiva a todos los integrantes de la organización. Es la calidad total, integral o la cadena conformada por todos los sistemas, la que permite asegurar la calidad de un producto o servicio que traducido al cliente es plena satisfacción, teniendo en cuenta lo que esto significa en términos económicos -costo, ganancia, valor de uso, valor de cambio- y, en el prestigio de la empresa.

· La Calidad Total es teoría y práctica de manufacturar productos que ayuden a la gente a elevar su calidad de vida.
· Ningún ser humano está ocioso al establecer un Sistema de Calidad Total.
· El TQS (Total Quality System = Sistema de Calidad Total) busca mantener un equilibrio funcional de todo su personal para satisfacer los requerimientos de los clientes.
· La Calidad Total nos exige que pensemos y hagamos las cosas correctamente desde la primera vez.
· La Buena Calidad y la Mala Calidad producen alegría o tristeza respectivamente, así que... échale GOZO a las actividades que realices.
· La Calidad Total busca orientar la voluntad de todo el personal a actuar de manera consciente para lograr el bien común.
· En Calidad Total decimos que, “el que no vive como piensa, termina pensando cómo vive”.
· Ninguna abeja obrera se revela contra la “Reyna” que es la Calidad Total.
ENFOQUE DE CALIDAD  TOTAL: genera menos variabilidad en el producto, pues todos los componentes estarían maquinados, ensamblados, pintados y probados de manera metódica y sistemática de acuerdo a los requerimientos de los clientes.

· Elimina la variabilidad en el  proceso y tu producto estará más en la parte central que hay entre los límites de las tolerancias exigidas por tus CLIENTES.
· La Calidad Total desarrolla las destrezas Técnico – Artísticas para transformar los productos y los servicios.
¿Qué entendemos por calidad?

Se entiende como el proveer satisfacción a partir de la calidad misma, o según la define el cliente, significa comprender perfectamente las dimensiones de la calidad: la calidad del producto y la calidad del servicio. Si usted es cliente, la calidad del producto es “lo que recibe” y posteriormente en su mente es el sentimiento de satisfacción asociado al producto, la calidad del producto generalmente puede cuantificarse.


Normalmente en las empresas que venden servicios, la calidad del producto consiste en los aspectos tangibles y cuantificables del servicio que a su vez generan satisfacción; si la calidad del producto es “lo que se recibe”, la calidad del servicio se refiere “al modo como lo recibirlo”; si la calidad del producto es tangible, la calidad del servicio puede describirse como intangible,  por eso, a menudo ésta última es más difícil de medir que la calidad del producto, pero en conclusión la calidad en sus diferentes enfoques es fundamental para crear satisfacción.

De acuerdo con Kaoru Ishikawa la calidad es todo lo que alguien hace a lo largo de un proceso para garantizar que un cliente, fuera o dentro de la organización obtenga exactamente aquello que desea en términos de características intrínsecas, costos y atención que arrojarán indefectiblemente satisfacción para el consumidor. La calidad es fundamental para toda organización, ya que es el sello de garantía que la empresa ofrece a sus clientes, es el medio para obtener los resultados planeados, proporcionando satisfacción al consumidor como a los miembros de la organización en términos de rentabilidad e imagen frente a sus competidores.

La satisfacción del cliente es la calidad total o integrada
Calidad total es un estilo global de gestión, que utiliza las contribuciones de todas las personas de la organización para mejorar continuamente, lo que hace que los Clientes se sientan satisfechos. El objetivo es alcanzar consistentemente las expectativas del cliente; es decir, constituye una manera de hacer las cosas que se impone a través de toda la empresa, involucrando a cada una de las etapas de producción y cuyos beneficios deberían hacerse sentir tanto para los empresarios y Clientes, como para los empleados de una compañía.
· En Calidad Total todos dependemos de todos en interdependencia de las funciones.

· La Calidad Total sólo se logra cuando nos comprometemos en  un : YO SE...YO PUEDO...y... YO QUIERO.

  
Características de la calidad total

1.- Tener una Visión de largo plazo: Calidad total implica transformaciones y, sobre todo, trabajo de cada persona involucrada en la firma y orientada hacia el consumidor. Usualmente sus resultados no son inmediatos. Es necesario persistir en el tiempo, para lograr el éxito esperado a través de la corrección aplicación del proceso de calidad y los estudios de retorno que medirán la satisfacción de nuestros consumidores.

2.- Tener un compromiso de la alta gerencia por la calidad total: Esta es una necesidad evidente, ya que la iniciativa envuelve a toda la compañía, por ello no se puede llevar a cabo sin el apoyo de la Gerencia General. La alta Gerencia no sólo no puede estar ausente, sino que es necesario que establezca liderazgo en los programas tendientes a lograr satisfacción a través de la calidad, predicando con el ejemplo. Este debe ser el compromiso con la calidad empezando con la alta gerencia.

  * Para implementar un Sistema de Calidad Total el elemento más valioso es el personal.

·       En Calidad Total no trabajes para cumplir un horario, tu compromiso es que hagas un trabajo de Calidad. 

·       En un Sistema de Calidad Total recuerda que el ser humano transforma la materia prima y la energía creando o innovando los productos o los servicios.

Todo el personal de una empresa productora de bienes o servicios sólo puede decir que verdaderamente tiene involucramiento y compromiso por la calidad si TODOS (operarios, supervisores, gerentes, directores y proveedores) tienen un enfoque común hacia:

· Invertir en investigación y desarrollo de productos.

· Aplicar nuevas tecnologías, teorías y métodos.

· Medir la productividad en todas las áreas.

· Trabajar en equipos.

· Establecer un día al mes de "cero defectos", y luego cada 15 días, después a la semana y finalmente que sea una manera de vivir.

· Hasta donde sea posible establecer una estrecha relación entre la empresa y el trabajador algo así como "juntos de por vida".

· Lealtad hacia la empresa; pero con seguridad en todos los aspectos para los trabajadores (CERO ROTACIÓN) o empleo de por vida.

· Lograr tener y ser trabajadores capaces, hábiles y competitivos a base de "carrera de vida " dentro de la empresa.

· Alentar la administración por consenso y corresponsabilidad.

· Fomentar la creatividad.

· Aprovechar el intelecto de todo el personal en la solución de problemas.

· Comunicación franca y abierta.

· Dar reconocimiento.
· Alentar la toma de decisiones rápidas y eficaces en base a datos.

· Establecer programas de mejoramiento continuo (Kaizén).
· Trabajar con un enfoque común en :

                SER... CONOCER...HACER...CONVIVIR...y TENER.

· La mala calidad : No es cuestión de mala suerte, sino de ineptitud y mala actitud en el trabajo por:

· NO SABER
*Cada función o tarea asignada.

*Tener marcos teóricos ni prácticos para realizar las actividades.

· NO PODER
*Manejar con habilidad las máquinas y los equipos.

*Ensamblar correctamente.

· NO TENER
*Seguridad en sí mismo.

*Lo necesario para vivir.

*Calidad de Vida Personal (Empuje, ganas, deseos).

*Voluntad para vencer los vicios.

 * Ética.

*Creatividad.

· NO CONVIVIR
*Por no saber relacionarse bien con  sus compañeros de trabajo.

*Por no desarrollar habilidad para trabajar en equipo.

*Por no respetar el medio ambiente.

*Por no aprender de los demás.

· NO QUERER
*Creer en sí mismo.

*Hacer las cosas con buena calidad.

*Superarse.

*Comprometerse consigo mismo, con los demás, con  la empresa.

*Cambiar.

*Mejorar.

*Tener metas.

*El orden, la disciplina.

· En un Sistema de Calidad Total se debe considerar a los “proveedores como socios”.
-         Desarrollo de proveedores.

-         Joint Venture.

3.- Tener una Administración participativa: Dicha participación se expresa en recolección y análisis de datos, generación y discusión de ideas, entre muchos otros aspectos. Requiere de la participación de todos sus integrantes.

· La Administración de la Calidad no es cuestión de mala o buena suerte, sino de técnica, de procesos, de métodos, de conocimientos, de aplicar ciencia y tecnología, de buscar causas, de planear, de reflexionar, de revisar, de hacer bien las cosas, de actuar para el cambio siempre constante.
 4.- Trabajar en equipo: Como la satisfacción depende de muchos factores, es necesario enfrentar los problemas y el desarrollo de los procesos en equipo. En la empresa, el trabajo coordinado permitirá descubrir fuentes de errores y fallas y, consecuentemente tomar medidas correctivas para ir mejorando.
Consideraciones de la satisfacción de los clientes en la base a la calidad

La empresa o la organización deben adquirir el sentimiento de formar un solo equipo, con tareas y objetivos comunes. Tanto para lograr una visión de largo plazo, como para incorporar este espíritu de equipo, es muy conveniente que la empresa establezca su misión, esta le dará un sentido de continuidad y deberá ser conocida por sus empleados y sobre todo por sus Clientes, también es conveniente la formación de equipos especiales de trabajo para el mejoramiento de procesos determinados.

· En la Administración de la Calidad es muy valioso:
-    
    Conocer y satisfacer los requerimientos de los clientes.

-             Que todo el personal conozca la  VISION...MISION...FILOSOFIA...

               Y...POLITICAS de la Empresa.

-              Conocer las destrezas y habilidades de todo el personal.

-              Conocer los puntos a mejorar en las personas y los deptos.

-
     Documentar los procesos (CEP, Histórico, Experiencias).

-               Pedir Asesoría

-               Hacer “Benchmarking”


La calidad total tiene el objetivo: de buscar una administración eficaz y eficiente; aún más, la calidad total promueve la participación y, por ende, el compromiso de las personas con la empresa y la clarificación de los roles fundamentales de ésta. La empresa en su conjunto se enmarca en un proceso orientado al mejoramiento continuo de la calidad logrando como resultado la satisfacción en los consumidores.

· Cada persona o departamento en la organización se considera cliente de los otros (Clientes Internos).

· La calidad se entiende no solo como calidad de producto, sino también como calidad de gestión  (Calidad de empresa).

· Requiere gran participación de la alta gerencia que es la base para el cambio de actitud de la fuerza de trabajo.

· Organización para la calidad todo esto orientado hacia el cliente.

· Comunicación, Educación y Capacitación.

· Mejoramiento de los proyectos en base a “ paper” teórico de mejor calidad vía la capacitación del personal y gran atención a la prevención.

· Administración de la fuerza de trabajo mediante programas de motivación de recompensa y reconocimiento, con asignación de responsabilidades de auto-inspección y de calidad, creación de círculos de satisfacción y calidad y equipos de documento “o paper”s de satisfacción.

· Delegación de autoridad a la línea y la fuerza de trabajo.

· Centrado en una filosofía optimista de reconocimiento y no de temor”

En Calidad Total la plenitud del ser humano está en desarrollar sus capacidades físicas y mentales para lograr los objetivos.

 ·       El que hace su trabajo “al ahí se va” piensa en corto; el que hace un trabajo de Buena calidad piensa en grande y con razón.

·       En un Sistema de Calidad Total no se trabaja más” sino que se trabaja “más inteligentemente”.

 ·       La Buena Calidad de un producto o un servicio no tiene 

    Fronteras, ni raza, ni religión, Pues en todas partes es ACEPTADA:

    ·       En la Calidad Total sin crítica no hay ética, pues hay que retroalimentarse y medir para mejorar.

 La Satisfacción del cliente, vista como un concepto de servicio

En el servicio ofrecido por una empresa, están incluidas todas aquellas prestaciones, tanto de uso como socio-culturales, que hacen más ventajosa a los intermediarios la venta del producto y que permite conseguir a los consumidores la máxima satisfacción; Así como, todas las combinaciones de elementos físicos y recursos humanos ofrecen un producto intangible que no se toca, no se coge, no se palpa, generalmente no se experimenta antes de la compra, pero permite satisfacciones que compensan el dinero invertido en la realización de deseos y necesidades de los clientes.

Cultura del servicio al cliente
· Esto refiriéndose a las metas que se persiguen, al dar énfasis al ofrecimiento de servicio al cliente, a su definición, y a las diferentes clases de servicios que se prestan a la clientela, refiriéndose a que toda la empresa debe estar orientada a dar satisfacción al consumidor. A continuación se verá “El triángulo de servicio” y cómo implementarlo al interior de la empresa. DARLE BUENA CALIDAD A LOS CLIENTES APLICANDO CORRECTAMENTE: ELSABER, EL PODER, EL TENER EL CONVIVIR Y EL QUERER….POR PARTE DE TODO EL PERSONA L DE LA PARTE VENDEDORA

· La Buena Calidad: No es cuestión de buena suerte, sino de una aptitud y actitud favorables, de demostrar compromiso por realizar bien el trabajo.
· SABER
*La operación que se está realizando (Qué, por qué, para qué, cómo, con qué)

*Teoría y Práctica.

*Aprender.

· PODER
*Operar maquinaria y Equipos.

*Ensamblar.

*Empacar.

*Componer cosas.

· TENER
*Creatividad.

*Seguridad personal.

*Calidad de Vida Personal (Autoestima, Auto motivación, Autocontrol).

 *Buenos hábitos.

*Valores.

· CONVIVIR
*Con liderazgo.

*Con habilidad de integrar e integrarse a equipos de trabajo.

*Con respeto por el medio ambiente y ecología.

*Con respeto a los demás.

· QUERER
*Comprometerse con la Empresa y sus CLIENTES.

*Superarse, y crecer con la Empresa.

*Ser útil a los demás.

*El cambio.

*La mejora continua.

*Creer que se pueden lograr las metas.

*La disciplina y la seguridad.

Planificación estratégica 

Una vez que se ha sensibilizado a los directivos de la organización en la implementación de un proceso de calidad tendiente a satisfacer las necesidades de sus clientes, y lograr de éstos su adhesión incondicional, se debe proceder a revisar este proceso desde la planificación estratégica de la empresa definir o redefinir, con los directivos, el plan estratégico de la organización, incorporando el enfoque de orientación hacia el cliente, en cuanto a satisfacción, calidad de servicio, tanto en su misión, visión, cultura organizacional, filosofía de empresa, motivación de personal, objetivos, políticas, planes, etcétera; esto es fundamental para el éxito del proceso.

Capacitación constante para dar un servicio de calidad
Dicen los japoneses que para tener éxito una empresa empieza por la capacitación y termina por la capacitación: y es capacitación constante a todas las personas involucradas en el proceso de satisfacción al cliente, donde deben ser educados en el concepto de calidad, así como, en la forma en que estos deben ser aplicados de acuerdo a la realidad de empresa, de esta manera se debe capacitar a todas las personas involucradas, desarrollando cursos que permitan dar a conocer los elementos básicos de un proceso de calidad, y crear un arraigado sentimiento por la satisfacción; este proceso de educación, en los niveles altos de la empresa, deben ser manejados por personal de primer nivel y en lo posible especializados en temas educativos y laborales.
En los niveles medios e inferiores de la empresa es importante que intervenga en este proceso educativo, sus propios dirigentes, cualquiera sea su especialidad, preparados previamente para actuar como instructores, moderadores o facilitadores. Al iniciar el curso, el directivo de mayor rango dentro de la empresa debe dar a conocer la misión y los objetivos que persigue el proceso, discutiendo con los empleados el contenido del programa de capacitación a fin de que estos se sientan parte integrante del mismo, y puedan tomar conciencia del rol que les compete en el éxito de los fines perseguidos por la empresa, a fin de lograr el mayor éxito y eficacia en esta etapa de capacitación se debe velar por que los cursos que se impartan:

· Se enfoquen al desarrollo de ejercicios que permitan mostrar a las personas lo que es el trabajo en equipo, y los efectos de no lograr una adecuada y eficiente coordinación en la ejecución de las labores que están involucrados.

· Permitan que sean las personas que están en contacto directo con el cliente o las más cercanas a este, quienes determinen las necesidades que a su juicio son relevantes para satisfacer sus necesidades y expectativas.

· Poner énfasis en que se requiere contar con procesos eficientes que permitan satisfacer las necesidades de los clientes, y que ellos deben ir mejorando continuamente.

· Que incluyan metodologías con relación a la forma que se debe analizar los flujos internos de información y documentación asociados a un servicio determinado un proceso, y permitan evaluar el grado de eficiencia con que se desarrolla.

· Que pongan de manifiesto que un proceso no termina cuando cuándo el producto o servicio se produce, sino que es un proceso continuo, donde cada una de las personas que participan en él, debe estar continuamente buscando la forma de mejorar en algún grado.

· Deben proporcionar una metodología de análisis o resolución de problemas y técnicas que lo apoyen.

· Que permitan espacios para resolver conflictos entre personas o departamentos, de modo que todos trabajen en forma cooperativa.

Los cursos de capacitación deben, dentro de los posible, estar integrados por personas heterogéneas, tanto en responsabilidad como en status organizacional, de ésta manera se logrará promover en forma efectiva la importancia del trabajo en equipo, y permitirá a los participantes tomar conciencia del hecho que la satisfacción del consumidor es responsabilidad de todos los que laboran en la empresa y no sólo de los que atienden directamente a los clientes. La capacitación es un proceso continuo, donde debe abarcar entre otros aspectos; aptitudes docentes, capacidad de persuasión, creatividad, flexibilidad, prestigio social, diplomacia, camaradería, empatía etcétera.

· En un Sistema de Calidad Total no hay “yo”, sino un “nosotros” en todo equipo de trabajo o departamento.
· La Calidad Total es una Teoría que hay que poner en práctica; y una “praxis” que se transforma en más conocimiento teórico.

· La Administración de la Calidad es un arte que estudia las relaciones que mantienen entre sí todos los agentes internos y externos que intervienen en la manufactura de un producto o un servicio.

· El Sistema de Calidad Total considera que el bienestar de la Naturaleza depende del hombre.

· La Administración de la Calidad Total toma en cuenta que no todo lo que la tecnología puede hacer debe hacerlo.

Al trabajar en equipo los operarios desean:

· Apoyarse.

· Encontrar causas de raíz para obtener excelentes soluciones.

· Conservación y mejoramiento de sus máquinas, equipos, herramientas y dispositivos de producción.

· Orden, limpieza y seguridad en sus áreas de trabajo.

· Programa de mejora continua para cansarse menos y producir más.

· Confort de vida laboral.

· Satisfacción de sus clientes para permanecer en el mercado.

· Innovación tecnológica para ofrecer ventajas a sus clientes en calidad, precio, y tiempo de entrega así como un mejor servicio de postventa.

· Juntas diarias y cortas para análisis, síntesis y acciones concretas.

Aumento en la competitividad de las empresas, en base a una calidad en el  servicio
Competitividad, calidad y productividad.

Obra de manera que tu acción pueda ser elevada a la categoría de Norma Universal (Emmanuel Kant):

-         Empowerment.

-         Ventaja Competitiva.

-         Excelencia Mundial.

-         Manufactura Clase Mundial.

·       Lo más importante en un Sistema de Calidad Total es la VERDAD en la Teoría y en la Práctica.

 ·       Un producto o un servicio de Calidad busca la máxima felicidad para el mayor número de personas.

· AL SER COMPETITIVOS en diseño, precio, y funcionamiento, los fabricantes no necesitan ni hacer publicidad a sus productos o servicios ya que los mismos clientes mayoristas, minoristas y usuarios finales los recomiendan.

· El que un producto cumpla con un estándar de calidad en sus componentes, ensamble, funcionamiento y servicio de acuerdo a expectativas de los clientes en un cierto sector del mercado, asegura su participación y permanencia y crecimiento en el mercado.

· Productividad en la empresa, significa que todas las actividades están encaminadas a cumplir los requerimientos de los clientes.

· Además se eliminan desperdicios de mano de obra, material, y tiempos ociosos de máquinas.

En un Sistema de Calidad Total hay que eliminar

Desperdicios de:

-         Tiempos no productivos.

-         Recursos materiales.

-          Re procesos.

-          Inspecciones innecesarias.

-         Demoras.

-         Transportes de materiales.

-         Manejo de materiales.

Así como mejor mantenimiento a máquinas, equipos y dispositivos harán que haya una capabilidad siempre disponible para obtener piezas más uniformes, eliminando el defectivo.

Aprovechando la inversión y capacidad instalada al máximo.

Reconocimiento nacional y mundial de la manufactura y calidad de sus productos.

· Quien hace un trabajo de Mala Calidad se hace daño a sí mismo y a los demás.

· Si crees que podrás hacer un trabajo de Calidad, ya estás a la mitad del camino.

· Un producto y/o servicio de Calidad Integral no daña al medio ambiente.

· Negamos la Mala Calidad porque no es necesaria y afirmamos la Buena Calidad por ser necesaria.
Atendiendo a su nivel de agregación DE VALOR, las prioridades competitivas desempeñan fundamentalmente dos papeles. Desde un punto de vista agregado, señalan la orientación dominante de la producción, al objeto de alinear su actuación con la estrategia empresarial. El resultado es lo que Skinner (1985) denomina la tarea de producción, donde se pone de manifiesto qué es lo que la producción debe hacer especialmente bien para el éxito de la estrategia de negocio. La tarea– también llamada misión o meta – se deriva directamente de la estrategia empresarial y con frecuencia será un volver a expresar la misión de la empresa en términos de operaciones (Schroeder, 1992; p. 31). Sin embargo, para que las prioridades competitivas sirvan de guía para la fijación de políticas en las distintas áreas de decisión, así como para la toma de decisiones a largo y corto plazo, es conveniente su disgregación cualitativa (Garvin, 1994; p. 73) así como su expresión en términos cuantitativos y mensurables (Schroeder, 1992; Fernández Sánchez, 1993).

Dimensión externa e interna de las misiones / prioridades competitivas

Corbett & Wassenhove (1993, p.108), identifican dos dimensiones en las prioridades competitivas, al ser utilizadas: a) como indicador externo de la competitividad de la empresa, y b) como indicador interno del saber hacer en fabricación (o sea de las capacidades de fabricación). Ambas dimensiones están estrechamente interrelacionadas, puesto que la competitividad depende de la eficacia de los atributos de los productos para satisfacer las necesidades del mercado y, a su vez, estos atributos tienen su origen en el modo en que se hacen las cosas en el área de producción. Estas dos dimensiones en realidad están muy relacionadas; se puede decir que constituyen las dos caras de la misma moneda según se las observe con el prisma del marketing o de la producción. Así, los atributos del producto que son visibles para el cliente – básicamente variables de marketing (tales como precio, producto o lugar) – constituyen la dimensión externa de las prioridades, mientras que las medidas de las capacidades de producción (como el costo, la calidad y el tiempo) podrían ser la dimensión interna de los anteriores criterios de competitividad.

No obstante esta interrelación, es necesario diferenciarlas, ya que desde el punto de vista de la estrategia de producción, la dimensión más relevante es la interna. Así, la estrategia de negocio suele estar expresada por medio de medidas externas, que realmente, son poco significativas para la producción; por tal razón es necesario traducirla en términos que tengan significado para los directivos de producción, en un lenguaje claro, que les permita distinguir cuales son las verdaderas prioridades y comprender cómo deben medirse frente a estas prioridades (Schmenner, 1990). La definición de una acertada tarea o misión de la producción es el punto de partida para el desarrollo de esta traducción.

Por otro lado, se ha visto la fuerza que están tomando los planteamientos de la nueva teoría de los recursos y capacidades en la formulación de estrategias; la competitividad de las empresas a largo plazo está más vinculada a las capacidades internas que al posicionamiento en el mercado. De esta forma Corbett & Wassenhove (1993, p.110) señalan que si bien en el corto plazo las capacidades de producción no son una condición suficiente, y ni siquiera son una condición necesaria para la competitividad, en el largo plazo, sin embargo, la construcción de capacidades se convierte en una condición necesaria para mantener la competitividad.

Necesidad de prioridades competitivas concretas y comprensibles:
Opino que las prioridades competitivas de fabricación deben ser significativas, realizables y duraderas. Un error bastante común consiste en formular objetivos de tipo financieros, como pueden ser el beneficio o la rentabilidad económica, que sólo tienen sentido para la alta dirección, pero no guían a los trabajadores en el desarrollo de su labor. La prioridad competitiva proporciona un sentido de orientación a los directivos y trabajadores, estableciendo las directrices para su comportamiento diario. Así pues, debe absorber a la totalidad de la organización, orientando cada micro y macro decisión dentro de la fábrica y sistema productivo. Para ser realizable, la prioridad competitiva ha de tener sentido para todas las secciones y departamentos de la fábrica; en caso contrario, no podrá compartirse ni permitirá unificar e integrar las tareas de producción. La formulación y comunicación de la prioridad competitiva no puede tener éxito a menos que cada uno de los empleados la comprenda, la acepte y sea capaz de aplicarla en su área de responsabilidad. Por otra parte, una prioridad común produce un efecto sinérgico y evita posibles conflictos y luchas de poder internas entre las distintas secciones departamentales (Skinner, 1974).

La prioridad competitiva no ha de ser inestable (el año pasado el énfasis recaía en la calidad, pero este año recae en la eficiencia), pues se debilitaría el compromiso de los directivos y trabajadores, pero debe tener una orientación dinámica. Las prioridades estáticas sirven de normas y, en ese caso, los directivos sólo se concentran en el control, es decir, en minimizar las variaciones respecto al valor objetivo. Sin embargo, una prioridad con un marcado carácter dinámico persigue siempre el hábito de mejorar (Schonberger, 1991).

Misiones / prioridades competitivas genéricas o agregadas.

Los autores, tales como Leong et al. (1990, p.114), definen las misiones y/o prioridades competitivas como un "...conjunto concreto de objetivos o metas para la manufactura". Una revisión de la literatura y de los diferentes trabajos, revela que existe un alto nivel de acuerdo en cuanto al conjunto apropiado de prioridades competitivas para fabricación, similarmente al encontrado en lo relacionado a las diferentes categorías o áreas de decisión. Una visión conjunta nos permite constatar la existencia de cuatro misiones o prioridades competitivas básicas en producción: costos o eficiencia, flexibilidad, calidad y entregas.

La reducción de costos – eficiencia y productividad

Cada producto fabricado tiene un costo. 
El costo del producto es un concepto aparentemente directo, pero su medida puede ser difícil, especialmente cuando fabricación tiene gran cantidad de costos indirectos que tienen que asignarse. Cuanto más importante sea el costo con relación a otras variables, mayor será la inversión necesaria que tenga que hacerse en un sistema de control de costos industriales para rastrearlo y medirlo (Miltenburg, 1995). El costo expresa el valor monetario de los bienes y servicios consumidos por la empresa en el desarrollo de su actividad; se trata pues de un concepto que no surge hasta que no se ha producido el consumo. Las empresas con márgenes más altos (costos bajos), tendrán mayor capacidad de maniobra en el precio y podrán conseguir más mercados. No se debe dejar a un lado la tremenda ventaja que supone el reducir la inversión por unidad producida. Esta ventaja competitiva también proporciona una mayor capacidad de maniobra a la empresa para competir, puesto que reduce el punto de equilibrio.

Es evidente la importancia de la reducción de costos como arma competitiva de la empresa. Por una parte, es uno de los condicionantes fundamentales del precio de los productos y servicios que venden y, aunque este último no sea siempre el factor determinante a la hora de competir, se ha podido observar que mantiene una importancia relevante. Por otra parte, su disminución aumentará el beneficio empresarial, que siempre será una meta importante de la organización.

La dirección de producción / operaciones juega un papel fundamental en la consecución de dicho objetivo, dado que la mayor parte de los costos se concentran en esta área, especialmente en las empresas fabriles. A la hora de lograr reducciones de costos sin incurrir en reducciones de la calidad del bien o servicio, existen dos soluciones básicas (Domínguez Machuca et al. (1995):

•La realización de inversiones que mejoren la tecnología empleada, e impliquen la consecución de economías de escala o de economías de alcance;

•La mejora del aprovechamiento de los recursos existentes sin realizar inversiones, dando lugar a una disminución de los costos de mano de obra, de materiales, de defectos y desechos, etc.

En los dos casos se persigue la reducción del costo a través de un aumento de la eficiencia, que puede ser definida como el «cociente entre la salida útil y las entradas necesarias para conseguirla». La productividad es sin duda el indicador por excelencia de la eficiencia, evaluando para cierto período de tiempo, la relación entre la producción obtenida (outputs) y la cantidad de factor(es) empleado(s) para obtenerla (inputs). Aumentar la productividad significa producir más para una cierta cantidad de factores, lo que implica menor costo por unidad de producto. Ello puede traducirse en disminuciones de precios que impliquen un aumento de la demanda y/o un aumento del beneficio unitario. En ambos casos se incrementará el beneficio total, y con ello, la posibilidad de realizar nuevas reinversiones en tecnologías, las cuales traerán consigo nuevos incrementos en productividad, pudiendo iniciarse de nuevo el ciclo mencionado; lógicamente los incrementos citados no deben in en deterioro de otros objetivos del sistema. Una alta productividad constituye uno de los objetivos esenciales para las empresas, dado su importante papel a la hora de lograr una ventaja competitiva; y no sólo es importante el nivel que alcance esta variable en términos absolutos, sino que también es necesario tener en cuenta su valor en relación con la competencia y su tasa de crecimiento.
Desarrollo
Quiero expresar aquí, que sin importar cuál sea la empresa, que  todas las actividades de los empleados se deben centrar en:

Principios básicos de calidad en el servicio en una empresa industrial o de servicios.
El Cliente es Primero se fundamenta en cinco principios de servicio y atención:

1.-Haz que tu cliente se sienta el único y el más importante.

2.-Escucha a tu cliente, mostrando siempre disposición e interés.

3.-La confianza se construye con la verdad, cumple.

4.-Comprométete y actúa.

5.-Haz que tu cliente siempre regrese, sean estos clientes internos o externos de la empresa.

Valores con las que trabajan las Compañías exitosas: estos serían algunos de los pensamientos que llevan a la práctica en sus negocios ya sean locales, nacionales o internacionales
1.- Desarrollo continuo de las personas y los productos:

El desarrollo continuo es uno de los conceptos clave de LA EMPRESA DE BIENES O SERVICIOS. Es de suma importancia que nuestros PRODUCTOS respeten el medio ambiente, especialmente en términos de consumo de energía y utilización de materiales.
Es también de vital importancia crear y mantener un entorno de trabajo sano y seguro, para que tengamos un lugar de trabajo atractivo para empleados cualificados presentes y futuros.

Finalmente es de suma importancia que nuestras plantas de producción estén organizadas de modo que causen el menor deterioro posible de nuestro entorno y del medio ambiente. Por lo general haremos todo lo que esté en nuestras manos para alejarnos de la mentalidad “comprar y tirar”.
La meta global es conseguir que nuestra generación pueda entregar el Planeta Tierra a la próxima generación en un estado más limpio y estimulante de lo que nosotros heredamos.

2.- Focalización hacia las personas

Respecto a nuestros propios empleados, nos esforzaremos para tratarles como familiares y buenos amigos. Nuestros empleados no son sólo recursos como maquinas, edificios y dinero.

Son personas - seres humanos - con ideas, con un sentido de compromiso, necesidades, deseos, sentido de responsabilidad, cualificaciones y conocimientos y - a veces - problemas.

Escucharemos cuando nos expongan ideas, deseos y necesidades. Cuando nos encontremos con un sentido de compromiso, responsabilidad y cualificaciones, ofreceremos oportunidades.

Cuando descubramos problemas, ofreceremos ayuda - hasta el punto que el trabajo pueda ayudar a resolver o reducir el problema.

3.- Pensamiento holístico en base a la globalización:
LA EMPRESA DE BIENES O SERVICIOS puede ser un Grupo internacional con mentalidad global. Puede tener fábricas y vender productos en todos los rincones del mundo. Ya tenemos compañías de venta y servicio en la mayoría de los mercados de PRODUCTOS más importantes del mundo. Nuestro deseo es seguir incrementando nuestra presencia en nuevos mercados.

4.- Comportamiento abierto y honrado hacia todos los sectores de la sociedad:
Para merecer el reconocimiento y respeto que buscamos, es necesario que además de hacer las cosas correctamente, mostremos lo que hacemos.
Esto significa que la gente debe considerarnos como una compañía confiable y honrada. Por eso debemos tener una política de información activa e informar sistemáticamente a los grupos de interés significativos de lo que hacemos y de lo que pensamos hacer - y el porqué.

También debemos participar activa y responsablemente en el debate público.
En todo momento nos esforzamos para que nuestra forma de actuar sea conforme al principio que el empleado es siempre el primero. Nunca comunicaremos nada al mundo exterior sin antes haber informado a nuestros empleados. Además seguiremos esforzándonos constantemente para informar honestamente sobre condiciones y circunstancias, tanto las buenas como las menos buenas.

5.- Liderazgo

El Grupo o LA EMPRESA DE BIENES O SERVICIOS está y estará siempre orientado al crecimiento y lucharemos siempre para mantener nuestra posición como uno de los fabricantes líderes, con más éxito en el mundo, de PRODUCTOS para que ahorren suministro  de agua, energía y cuiden el medio ambiente.
· Todo grupo social busca elevar su calidad de vida.
· La Calidad de Vida se eleva proporcionando y exigiendo productos y servicios de  buena calidad. 

6.- Estrecha colaboración

Cuando se trata de PRODUCTOS y servicios, nuestros clientes deben vernos como un socio confiable a largo plazo - y no sólo como proveedor.
La satisfacción del cliente es una de nuestras metas y criterios de éxito más cruciales. Significa que ponemos mucho énfasis en el asesoramiento a los clientes para que reciban el producto que cubra sus necesidades - ni más ni menos.
Significa que debemos poner mucho énfasis en el servicio, ya que asumimos la responsabilidad de nuestros productos - incluyendo la responsabilidad de formar a nuestros clientes y compartir conocimientos y experiencias con nuestros proveedores y clientes más importantes…hacer que el cliente gane con el producto o el servicio que le damos.
  El CLIENTE tiene todo el derecho de exigir que el producto o servicio que “está pagando” sea entregado con las siguientes características:

-         Con los requerimientos de Calidad que pidió.

-         En la Cantidad solicitada.

-         A un precio competitivo.

-         En el lugar que necesita.

-         En la fecha de entrega pactada.

-         Seguridad en el uso.

-         Con servicio de postventa

Significa también que ayudamos a los clientes a la hora de desechar las PRODUCTOS, una vez hayan hecho su servicio o terminado su vida útil.

7.- Responsabilidad Social

LA EMPRESA DE BIENES O SERVICIOS actuará siempre de forma responsable - tanto en las actividades comerciales como en la sociedad en general.
Nuestro crecimiento y presencia deben estar en armonía con el entorno, ya que nuestros productos y las ventas de estos productos no deberán sólo beneficiarnos a nosotros, sino también a las sociedades donde se utilicen.

En seguida voy a relatar la manera en cómo se explican los principios básicos de la calidad  en el servicio que dije al principio de este documento y que pueden aplicarse en cualquiera de los países y de todas las empresas de bienes y servicios, porque todo tiene que ver con todo…y el hombre es el mismo en todas partes y requiere mejorar la calidad de vida no solo con los productos, sino con los servicios en alimentación, vestido, vivienda, salud, habitación y recreación.
· El hombre que no es feliz haciendo su trabajo, hace infeliz el de los demás.
1.- Haz que tu cliente se sienta el único y el más importante.

Estamos convencidos de que el servicio y la atención hacia nuestros clientes marcan la diferencia, por ello, brindamos el mismo servicio y atención que nos gusta recibir, basados en la amabilidad, el respeto, la rapidez y la efectividad.

· En un Sistema de Calidad Total se debe contemplar que estamos en un negocio “de por vida”, donde el objetivo principal es que el cliente obtenga utilidades con el producto o servicio.

· La Calidad Total no es un fin...es un MODO DE VIVIR...o un camino siempre constante.

· Un Sistema de Calidad no promueve la explotación irracional de la Naturaleza al producir bienes o servicios. 

· Un Sistema de Calidad Total considera que la Naturaleza está al servicio del hombre; pero no la convierte en explotación irracional.

Cumplir con este principio implica asegurarnos de entender y atender las necesidades reales del cliente para ofrecerle un servicio oportuno, que le demuestre que esos minutos de interacción están dedicados únicamente a él.

Situaciones aplicables a este principio:

*Encuentro persona a persona.

*Manejo de tiempos de respuesta.

*Comunicación telefónica.

*Comunicación por correo electrónico.

Encuentro persona a persona.

*Ofrecemos a nuestros clientes un servicio y atención basados en la amabilidad, el respeto, la rapidez y la efectividad.
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*Pregunta a tu cliente en qué puedes servirle, toma notas, asegúrate de entender lo que solicita y comprométete con tiempos reales para dar respuesta a su necesidad.

*Utiliza el saludo y despedida institucional cuando tengas contacto con un cliente.

Si es un cliente nuevo, preséntate y demuéstrale que lo estás escuchando atentamente, si es un cliente que ya conoces, personaliza el saludo con su apellido.

“buenos días…bienvenido a Empresa industrial o de servicios ¿En qué puedo servirlo?”

Trata a tu cliente de “usted”, a menos que él te permita hablarle de “tú”.

Al despedirte, hazle saber que fue un placer haberlo atendido y que esperas servirlo nuevamente, pregúntale: ¿Puedo hacer algo más por usted?

*Míralo a los ojos, si se encuentre frente a ti y siempre sonríe. Cada contacto es una oportunidad para causar un impacto positivo; por eso, deja de hacer lo que estás haciendo, pon toda tu atención y escucha atentamente su requerimiento: Evita interrupciones porque tu cliente es lo único y lo más importante.

*Tu actitud lo dice todo. Al actuar de manera positiva y proactiva, demuestras que tienes interés en servir a los demás. Esa actitud te ayudará a construir relaciones sólidas y de largo plazo con tus clientes.

*Si eres líder de un equipo, nunca interrumpas a tus colaboradores cuando estén atendiendo a un cliente.

· El arte de vivir bien es el arte de la Calidad.

·       El verdadero placer que proporciona un trabajo bien hecho es el de evitar:

-         Inquietudes.

-         Reclamaciones.

-         Re procesos.

-         Rechazos.

-         Accidentes.

-         Desperdicios.

·       Para que todos los agentes internos y externos que intervienen en una Empresa obtengan beneficios y mayores utilidades deben colaborar con un enfoque común hacia la CALIDAD TOTAL. 

2.- Manejo de tiempo de respuesta rápida en el tiempo de entrega
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Existen diferentes causas que generan retrasos en la entrega de información. La solución de estos retrasos no siempre está en tus manos, sin embargo, debes aprender a hacer frente a estas situaciones para minimizar los efectos negativos ante tus clientes.

*Ofrece una disculpa y explica el motivo del retraso o de la espera: No culpes a otras áreas del retraso. Si lo conoces, establece un nuevo tiempo de respuesta o canaliza con precisión al cliente con el área correspondiente. Repite tu nombre y reitera que estás a sus órdenes.

*Ofrece alternativas que puedan servirle para agilizar su solicitud.

*Nunca ignores a un cliente. La comunicación no verbal es tan importante como la comunicación verbal para demostrarle que estás genuinamente interesado en atenderlo y en darle una solución o respuesta a sus necesidades.

*Sé puntual, ya que es un hábito que demuestra respeto hacia uno mismo y hacia los demás. Respeta los tiempos de respuesta que acordaste.

3.- Comunicación telefónica eficaz
Cuando un cliente realiza una llamada, espera recibir un trato cortés, amable y rápido.
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*Trata a tu cliente de “usted”, a menos que él te permita hablarle de “tú”. No a todas las personas les gusta que les hablen de “tú”, prefieren un trato más formal.

*No dejes en espera tus llamadas cuando estés ocupado en otra llamada o con otra persona. Identifica quién llama y pregunta si le puedes regresar la llamada más tarde.

*Solicita su número telefónico para comunicarte tan pronto te sea posible. Establece un horario en el que tus clientes sepan que vas a recibir llamadas o en las que tú te pondrás en contacto con ellos, eso te permitirá crear un hábito de servicio y atención telefónica.

*Antes de transferir una llamada con alguien más, cerciórate con la persona que te conteste de que marcaste a la extensión correcta y que la llamada es contestada.

*No te distraigas ni hagas otras cosas mientras atiendes una llamada. El estado de ánimo y el servicio que prestas mientras estás al teléfono, se transmiten por tu tono de voz y forma de contestar.

*Siempre contesta tus llamadas. No dejes que tu teléfono suene sin ser atendido.

*Si el teléfono de algún compañero suena y él no se encuentra en su lugar, atiende la llamada y toma el mensaje para entregarlo tan pronto regrese.

4.- Comunicación rápida y confiable por correo electrónico.
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*Respeta las normas de correo establecidas por Empresa industrial o de servicios.

*Revisa la redacción y la ortografía de tus correos antes de enviarlos. Cerciórate de que tu mensaje se entienda y de que no sea demasiado largo.

Contesta tus correos electrónicos a la brevedad y de manera personalizada. Si te es posible, respóndelos el mismo día. Si no tienes a la mano la información solicitada, comunícalo al remitente y fija una fecha en la que podrás enviarla.

5.- Escucha a tu cliente  mostrando siempre disposición e interés en sus necesidades.

Porque sus necesidades nos importan, en Empresa industrial o de servicios escuchamos a nuestros clientes para que se sientan atendidos.

Escucha y responde con atención e interés. Una actitud empática y proactiva hará la diferencia entre nosotros y los demás.

Escucha y atiende a tus clientes.

Escucha y actúa sobre recomendaciones, quejas y áreas de mejora.

Escucha y canaliza las situaciones que no puedes resolver.

6.- Escucha y atiende a tus clientes en sus necesidades, quejas o sugerencias.

Todos colaboramos para el logro del mismo objetivo. Satisfacer a nuestros clientes. Ofrece a tus clientes la misma atención que te gusta recibir.
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Crea una situación de empatía. Propicia un ambiente en el que el cliente se sienta cómodo y seguro para expresar su requerimiento.

Escucha atentamente a tu cliente y asegúrate de que entendiste su requerimiento.

Para ello, repite con tus propias palabras lo que entendiste para que el cliente lo corrobore.

Analiza la situación y proporciona respuestas, soluciones o alternativas posibles y reales. Conoce los procesos y políticas de manera que puedas ofrecer la mejor solución.

 7.- Actúa sobre recomendaciones, aclaraciones y quejas.

Las recomendaciones, quejas y áreas de mejora, son una magnífica oportunidad para tomar acción inmediata y corregir el rumbo de los procesos o de los comportamientos.
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Escucha objetivamente las aclaraciones o quejas, no pierdas la calma y considera esa situación como una forma de mejora de tu servicio y de tus procesos. En caso de haber quejas, canalízalas a través del proceso integral de servicio y atención a quejas “Queremos escucharte”. No te enganches con el enojo del cliente.

Analiza la situación y los comentarios para resolver cada eventualidad de la mejor manera, corrigiendo y / o evitando afectar la calidad del servicio.

Agradece siempre cualquier queja, sugerencia o comentario que recibas sobre tu desempeño o sobre el trato hacia clientes; haz que esto se convierta en oportunidades de mejora.

8.- Escucha y canaliza las situaciones que no puedas resolver de momento.

En ocasiones se presentan situaciones sobre las que no tenemos poder de acción o resolución, sin embargo, puedes tomar las medidas necesarias para orientarlas y aprender de ellas.

Genera empatía con tus clientes: Piensa como nuestros clientes piensan, ponte en los zapatos del cliente o empatía.
Proporciona opciones reales, reconoce que cuando tú no puedes solucionar alguna situación, hay alguien más que lo puede hacer. Busca apoyo y una atención rápida para canalizar adecuadamente a los clientes.

9.- La confianza se construye con la verdad y cuando cumples lo que dijiste.

Para construir relaciones sólidas con los clientes, es necesario que conozcas sus necesidades, así como los procesos de los productos y servicios que ofrecemos, de ésta manera podrás garantizar que lo que ofreces cubre sus requerimientos.

En la medida en que el cliente esté satisfecho con los productos, el servicio y la atención que otorgas, se incrementará su confianza y tu credibilidad.
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Situaciones aplicables a este principio:

a).- En el conocimiento y trato con tus clientes.

b).- En el trabajo propio

c).- En el conocimiento de políticas, procesos y procedimientos.

10.- En el conocimiento y trato con tus clientes.

Actualmente los clientes tienen más oferta, están más informados, son más exigentes y buscan respuestas y soluciones útiles.

Conoce a tu cliente y sus necesidades, esto te permitirá generar una relación de confianza mutua y duradera. No hay dos clientes iguales, sus requerimientos pueden cambiar, asegúrate de entenderlos y cumplirlos.

Cumple con los compromisos o acuerdos que hayas pactado con el cliente, recuerda que cada compromiso refleja tu profesionalismo y honestidad.

· El hombre en su constante búsqueda de la felicidad exige calidad en lo sexual, en lo intelectual, en lo afectivo y en lo profesional.
 11.- En el trabajo propio o personal
La confianza y el apoyo que se generan dentro de las áreas de Empresa industrial o de servicios, repercute en el servicio y la atención que el cliente recibe. Sé siempre una persona confiable.
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Comparte información con tus compañeros. La Información es conocimiento y el conocimiento es indispensable para lograr resultados que cumplan con los requerimientos del cliente.

Un cliente agradece más una respuesta sincera, cuando no tengas la información a la mano o la desconozcas, infórmaselo y pregunta a tu superior o consulta las fuentes de información oficiales.

Aprende de la experiencia del equipo, reconoce cuando no conozcas algo. No te quedes con dudas e investiga todo aquello que no sepas.

 12.- En cuanto al conocimiento de políticas, procesos y procedimientos.

Los tiempos y plazos de entrega se establecen de acuerdo con las políticas, procesos y procedimientos de la institución, conócelos y comprométete a aplicarlos en cada contacto que tengas con los clientes.

Conoce las políticas, procedimientos y procesos para poderte comprometer con el cliente. Cualquier mejora o sugerencia a los mismos, infórmala a tu superior para que la canalice al área correspondiente.

Aplícalas para garantizar la operación de las áreas y el correcto cumplimiento en los tiempos de entrega.

El cumplimiento de las mismas, te permitirá generar confianza en el cliente y por lo tanto en la institución.

· La perfección de un ser se encuentra en el cumplimiento de su función.
13.- Comprométete y Actúa.

Al asumir un compromiso con un cliente, es necesario estar consciente de la responsabilidad que adquirimos.

Sabemos que un compromiso es una responsabilidad y el no cumplirlo deteriora la imagen de la institución y la de su personal.

Cerciórate de cumplir con precisión, rapidez y confiabilidad todo lo que prometes. No prometas lo que no puedas cumplir.

Situaciones aplicables a este principio:

a).- Compromisos y acciones sobre información de productos y servicios.

b).- compromisos y acciones en reuniones o llamadas con clientes.

c).- Compromiso y acciones en mi trabajo.

14.- Compromisos y acciones sobre información de productos y servicios.

Cuando un cliente te solicite información, proporciónala de manera oportuna y asegúrate de que es completa, vigente y confiable.

Investiga y verifica la información que necesitas para desempeñar tu trabajo. No ofrezcas atributos de productos o servicios que sabes que no existen o que no puedes cumplir. Si no estás seguro consulta a tu superior antes de hacer un compromiso.

No omitas información relevante o importante para tu cliente. Recuerda que la ética y la congruencia en lo que dices y haces, es primordial en una cultura de servicio y atención.

· La Administración de la Calidad busca la perfección de las acciones humanas porque no hay Calidad sin Ética.
· La Administración de la Calidad concilia la transformación del Mundo, mediante bienes y servicios respetando el orden natural porque los recursos naturales, de alguna manera, pertenecen a toda la humanidad.
· La Administración de la Calidad cuida el derecho de:
· El nombre de la marca.

· La imagen del producto y/o servicio.

· El secreto profesional.

· El honor de los Ejecutivos, empleados y operarios.

· Los Proveedores.

· LOS CLIENTES.

· En un Sistema de Calidad Total se debe comprometer todo el personal de una Empresa a respetar la dignidad de cada quién y cuidar el medio ambiente porque el interés humano está por encima de los intereses comerciales.

· 
 · La Administración de la Calidad para producir bienes y/o servicios que deleiten a los usuarios, es la mejor manera de devolver al hombre su dignidad y el mejor cuidado al entorno del mejor de los mundos posibles que es nuestro MARAVILLOSO  PLANETA  LA TIERRA.

· Entre hacer una cosa Bien Hecha y una Mal Hecha escoge el BIEN.

·  Una cosa BIEN HECHA causa:

· Prestigio.

· Utilidad.

· Bien común.

· Satisfacción.

· Estimación.

· Razón de SER y Existir.

· Optimismo.

· Ahorros de tiempo, dinero y esfuerzos.

· Aumento en la Calidad de Vida.

· Seguridad. 

Cuando no puedas cumplir con el acuerdo o compromiso avisa al cliente con tiempo y si es posible dale alternativas.

15.- Compromisos y acciones en reuniones o llamadas con clientes.

Las reuniones o llamadas con clientes, tienen como objetivo cerrar una venta basada en compromisos que debes cumplir. Mientras más planeada esté una reunión o una llamada, más productiva será.

Sé puntual a las reuniones que acuerdes con tus clientes, prepárate y lleva la información que necesitarás para cerrar una venta o dar una respuesta correcta.

Conoce los procesos de tu área y entiende el impacto de tus funciones en la cadena de servicio y atención al cliente.

Cumple tus compromisos en el tiempo acordado y con base en lo pactado en la reunión.

Notifica al cliente con anticipación cuando no puedas asistir a una reunión o vayas retrasado, no envíes a personas que no tengan poder de decisión sobre las responsabilidades que tú debes asumir. Conoce los acuerdos lo antes posible para tomar acciones inmediatas en lo que te corresponde.

16.- Compromiso y acciones en mi trabajo

Tu imagen personal y la de tu lugar de trabajo, expresan compromiso hacia tus clientes.

Proyecta una imagen profesional que sea congruente con tu actitud de servicio.

Viste el uniforme que te proporciona la Institución. Mantenlo siempre limpio, planchado, completo y con zapatos boleados. Tu peinado y accesorios deben ser discretos y sencillos.

No masques chicle ni comas en tu lugar de trabajo.

No utilices palabras altisonantes y modera tu tono de voz.

Sé congruente, que tu lenguaje no verbal y verbal proyecte una actitud de servicio permanente.

Mantén limpio y ordenado tu lugar de trabajo. Conserva sobre tu escritorio únicamente los documentos con los que estás trabajando, no tengas radios ni exageres en los artículos personales (fotos, figuras, tazas, muñecos).

Cuida el mobiliario y equipo que utilizas. Reporta el que esté dañado.

17.- Haz que tu cliente siempre regrese.

La disposición permanente de todos los que integran Empresa industrial o de servicios para dar un servicio de calidad, refuerza la reputación e imagen de la

Empresa.
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Establecer relaciones de largo plazo, se convierte en un reto y es una responsabilidad de todos los que trabajamos en Empresa industrial o de servicios.

Situaciones aplicables a este principio:

a).-  Genera y mantén clientes leales.

b).- Saca provecho de las relaciones a largo plazo que generes con los clientes.

18.- Genera y mantén clientes leales.

Un cliente leal es aquel que está satisfecho, tiene deseos de continuar su relación con la empresa y tiene intención de recomendarnos. La disposición y la actitud positiva que muestras en tu trabajo, hacen posible que cuentes con clientes leales, lo que te permitirá incrementar la confianza hacia tu persona y hacia Empresa industrial o de servicios.

Busca que tu cliente siempre se vaya satisfecho, proporciónale la mayor cantidad de opciones y soluciones, de esta forma asegurarás que regrese. Es más difícil atraer a un cliente nuevo que conservarlo.

Un cliente es leal porque percibe en ti una actitud de sincero compromiso para ayudarlo y asesorarlo en cualquier situación. No tomes de manera personal los comentarios agresivos, su enojo no es contra ti, sino contra la situación que se generó por la atención o servicio ineficiente. Busca soluciones. Un cliente satisfecho comparte su experiencia positiva con al menos tres personas.

· Un CLIENTE SATISFECHO con el producto y/o servicio, se  convierte en el más entusiasta vendedor de la “marca” que está comprando.

 ·       Al CLIENTE no le interesa que le agreguemos “costo” al producto y/o servicio lo que le deleita es que le agreguemos “valor al producto”.

 ·       La Calidad no cuesta nada, lo que sale caro es “la no calidad” en:

-         Materia prima.

-         Mano de Obra.

-         Proceso

-         Maquinaria y Equipos.

Un cliente molesto, deja de estarlo cuando lo escuchas con empatía, lo entiendes y le ayudas a resolver su problema.

Hazle saber que es un placer atenderlo y que esperas volver a servirle en el momento que lo requiera, no olvides preguntarle: ¿Qué más puedo hacer por usted?

19.- Saca provecho de las relaciones a largo plazo que generas con los clientes.

Establece relaciones de largo plazo con los clientes para que generes una mayor y mejor comprensión de sus necesidades, a fin de ofrecerle el producto o servicio que cubra sus necesidades y exceda sus expectativas.

El tiempo invertido con tu cliente, favorece el clima de confianza para que resuelvas sus dudas y pida tu consejo, lo que incrementa la probabilidad de encontrar aquel producto o servicio más adecuado para él.

Realiza tus ventas ofreciendo productos o servicios  que se adecuen a las necesidades del cliente.

Una relación estrecha y sólida, genera la confianza con tu cliente, facilita el manejo de objeciones, promueve el clima cordial y la confianza en la solución que le ofrezcas.

Cada que un cliente regresa a la sucursal, se generan experiencias, haz que esas experiencias sean positivas porque te permiten retener al cliente en momentos críticos.

Si ves en la sucursal a algún cliente conocido, salúdalo o despídete, menciona su apellido y pregunta “¿lo atendieron bien hoy?”. Si no lo atendieron bien, toma nota y comunícalo a tu superior.

La satisfacción del cliente, se transmite a otras personas, siendo esta la mejor carta de recomendación que puedes tener.

· La satisfacción del sujeto en su trabajo es un placer.
20.- EL CLIENTE ES PRIMERO: Así que no pongas en primer lugar tus intereses

En resumen puedo decir que en Empresa industrial o de servicios “El cliente es primero”

El elemento principal que sustenta nuestra cultura de servicio y atención, es la actitud que muestras ante tus clientes. En Empresa industrial o de servicios, actuamos con la convicción de que al aplicar diariamente los principios de servicio y atención, avanzamos construyendo sinergias y demostrando que el Cliente es primero.

Comprende, comprométete y pon en práctica los principios contenidos en este manual.

Transmite su importancia al resto de tu equipo de trabajo, preocúpate en proporcionar un servicio de calidad y de aplicar las mejores prácticas que te permitan ser un modelo a seguir en el estilo de nuestra Institución Empresa industrial o de servicios.
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Nota: las imágenes fueron tomadas del dominio público en internet,para darle crédito no se les quitó el link por si gusta el lector buscar más información… o mejor aún sustituirlas por las de su empresa cuando aplique mediante capacitación este tópico de Calidad en el Servicio.
Conclusiones
No puedo escribir aquí realmente el impacto económico que significa para mi Institución empresarial que en mi caso es educativa, pero puede ser de cualquier tipo, el hecho de dar un buen servicio al cliente por ser datos confidenciales; lo que sí puedo decir es que sí para mí representa hasta un 10 % más sobre mi sueldo, por dar un buen servicio y tener satisfechos a mis clientes, eso significa que para la empresa representa más prestigio y más derrama económica o mejores recursos; pero sobre todos los clientes satisfechos en cada uno de los departamentos.

Eso es cuanto a lo económico; en cuanto a lo técnico puedo decir que hay una percepción por parte de los clientes internos y externos de lo que significa ser tratados con esa buena calidad en el servicio como se expliqué en el Marco Teórico. También puedo decir que se logra un buen ambiente laboral en base a una comunicación eficiente con otros departamentos para entre todos dar satisfacción a nuestros clientes en los respectivos servicios que les damos.
· Entre el conocimiento de lo bueno y lo malo nace el deseo por la BUENA CALIDAD.
· Pasar de la mala calidad a la BUENA CALIDAD es un proceso de Libertad.
· De la sociedad común de los hombres para producir artículos o servicios de Buena Calidad nacen más ventajas que desventajas.
Puedo decir con toda confianza en mi documento “o paper” que, el buen servicio a los clientes se multiplica porque de manera como una “publicidad gratis” los clientes satisfechos recomiendan a la institución y como se dice “un cliente atrae a otro cliente” y eso leda prestigio a uno como profesionista.

Desgraciadamente también pude ocurrir que un cliente insatisfecho puede no sólo alejar a un cliente, sino a diez… ¡y eso sería desastroso para una empresa industrial y de servicios!

Así que considero más que justificado mi documento “o paper” para los usuarios de él.

Debido a que gracias a los maestros de los Institutos tecnológicos, uno puede aplicar este tema del Servicio al Cliente de manera eficaz y con reconocimiento no sólo de mi jefe inmediato, sino aun de otros empleados de la empresa donde me he desempeñado como profesionista.

Ni qué decir que es la empresa industrial y de servicios es la que gana con los clientes satisfechos, aunque yo considero que es juego de ganar- ganar para todos los agentes que intervienen en las operaciones de la empresa, incluyendo a los clientes mismos, pues al dar un servicio de calidad se ahorran tiempo, dinero y esfuerzos al prevenir tiempos y movimientos innecesarios…y disgustos para todos.

	

	


Estoy convencido de que son muy útiles todas las técnicas que nos enseñan en el ITSLP, pero la que me ha resultado muy valiosa en mi experiencia laboral ha sido, es y creo que seguiré siendo el Servicio al Cliente.
Y la entiendo y la explico como una técnica que proporciona un buen impacto con los clientes a los que les damos servicio aquí en esta compañía.

Con la aplicación de herramientas obtenidas durante la formación académica obtenida, podemos logra un mejor aprovechamiento de los recursos humanos, desde proporcionar un mejor confort en las áreas productivas, paliación de mejora continua y control de suministros para el establecimiento de gráficas que nos indique los parámetros máximos y mínimos.

Le voy a mencionar cuando menos dos puntos importantes  de aplicar la calidad en el servicio:

· Con aplicación del tema El Servicio al Cliente, cuando menos el tiempo de servicio se reduce hasta en un 15 % pero eso depende de que aplique toma de tiempos y verá usted mejoras todavía más impactantes para su servicio en la entrega rápida del producto o servicio.
· La satisfacción de los clientes es obvia cuando aplicamos reducciones en precio, y tiempo de entrega.

Por lo que creo que el Servicio al Cliente aplicada en Planeación Estratégica Financiera es un excelente recurso en la vida cotidiana para cualquier actividad, 

Al conocer los requerimientos precisos del cliente logramos brindarle realmente lo que necesita cubrir sus expectativas.

De todo lo expresado anteriormente y tratado en mi documento “o paper”, se desprende lo siguiente:

Como consecuencia de que las organizaciones, en su evolución histórica, hayan adoptado una filosofía orientada hacia el cliente y en busca de satisfacer plenamente todas sus necesidades se ha recurrido a distintos métodos competitivos. En un principio la satisfacción se utilizó como un instrumento de ventas y, luego con el correr del tiempo y la evolución de los mercados tomo parte fundamental dentro de la empresa llegando hoy a pensarse que “el cliente es el mayor activo y parte fundamental de la empresa”. La diferencia por la entrega de un mejor servicio al cliente sé está tornando difícil, todas las organizaciones actuales están teniendo cambios en este sentido para favorecer su consolidación y permanecer firmes en los mercados cada vez más competitivos.

Todas las empresas están cambiando sus intereses estratégicos, están incrementando su capacidad para poder satisfacer cada vez mejor a sus clientes, se puede afirmar que el éxito de una empresa inserta en un ambiente de competencia, está condicionada a la capacidad que ésta tiene de satisfacer las expectativas de sus clientes, todo lo cual, demanda la optimización del producto o servicio, del sistema productivo y del grado de organización de la empresa. En términos prácticos, podemos señalar algunas conclusiones que crean “la necesidad de satisfacer al cliente” en forma real y completa, ya no para aumentar la rentabilidad de la empresa, sino para permanecer dentro del mercado y a partir de  pretender mejores ganancias.

· Es estrictamente necesario tener cada vez mayores servicios insertos en cada producto por efecto de la misma evolución, lo que obliga a estar más cerca del cliente.

· La responsabilidad para mejorar la satisfacción del consumidor involucra a todos los miembros de la organización; desarrollo de una actitud general a la cooperación, precisamente por efecto de la evolución tanto de las organizaciones como también del consumidor.

· Aceptación de orientación hacia el cliente como filosofía para todos los sectores de la organización, desde los documento “o paper” hasta la fabricación, desde la venta y distribución hasta la utilización y consumo. Traducción de esta filosofía es una nueva actitud operativa, en las formas de comportamiento en las funciones organizacionales.

· Los clientes y proveedores no solo se ubican fuera de la organización. Cada integrante de la empresa es un cliente del proceso anterior, y a la vez, un proveedor de la etapa siguiente.

· La valorización del grado de excelencia se forma a partir de los cambios de actitud de parte de la organización hacia el consumidor.

· Aceptar que el cliente puede medir su satisfacción no solo por la calidad del producto comprado, sino también por otros valores como la atención o los servicios recibidos y los post venta.

De la necesidad de satisfacer al consumidor, y su evaluación de esta se realizara fundamentalmente del punto de vista de los servicios que son: Todos los ofrecimientos de valor para el cliente de una organización, ya sea incorporados o separados del producto, que se prestan, antes, durante y después de la venta. Se hace estrictamente necesario crear un fuerte cambio en los mercados locales sobre todo en las empresas de servicios, que no cuentan con un programa real de satisfacción al consumidor incurriendo en graves y reiterados abusos en contra de quienes están obligados a adquirir sus servicios sin tener la opción de elegir una mejor oferta por la falta de competencia en el sector o simplemente el marco regulatorio es insuficiente y no tiene los alcances para un mejor desempeño del servicio en favor del consumidor.

Como se vio, dos de los más grandes problemas provocados por la misma empresa cuando los empleados buscan ayudar a los clientes sin éxito, son la falta de cultura de servicio interno en la organización y la falta de autoridad para la toma de decisiones en beneficio del cliente; es decir, el problema que experimentan los empleados de contacto con los clientes que, no obstante que desean ayudarlos, no reciben el apoyo necesario de la empresa.

Los empresarios y ejecutivos cometen el error al pensar que contratando personal con vocación de servicio se logrará mejorar las evaluaciones de los clientes; es decir, que consideran que con una contratación adecuada la organización no requerirá de ninguna otra actividad.

A menudo escuchamos empresarios o ejecutivos quejarse de los empleados con poca o nula actitud de servicio, sin darse cuenta de que la forma en que opera la organización no está pensada en función del cliente final. En la realidad, en muchos casos es la forma de operación de las empresas lo que inhibe, obstaculiza o perjudica la actitud de servicio espontánea en los colaboradores, sobre todo por la falta de una cultura de servicio interno en la organización y la carencia de autoridad (empowerment) para la toma de decisiones en beneficio del cliente. A continuación abundaremos en el problema cultural.

Es grande el número de empresas que buscan sinceramente, mejorar el servicio que entregan a sus clientes pero enfocando sus esfuerzos únicamente al personal de contacto con el cliente final. Y son a estos colaboradores a los que se culpa del mal servicio que los clientes reciben, cuando en realidad el servicio es el resultado final de los esfuerzos de todas - o casi todas- las áreas de la organización.

Exigir a los empleados de la trinchera un servicio con calidad en una empresa donde las demás áreas son excluidas del proceso de la medición y responsabilidad del servicio, o en una empresa donde no se propicia un esfuerzo igual en las demás áreas, es una utopía que resulta ineficaz y costosa para las organizaciones. La falta de una cultura de servicio interno es una causa grave que daña el entusiasmo de los empleados de contacto. 

Imagine al encargado de servicio a cuartos en un hotel que entendiendo la molestia del cliente que se queja por no recibir el platillo que eligió, le ofrece llevarle el platillo solicitado originalmente. El colaborador de contacto con el cliente ha cumplido cabalmente su labor, sin embargo al llegar al departamento de cocina le dicen que 'ya no hay servicio', o 'yo elaboré el platillo que me solicitaron, si te equivocaste en pedirlo no es mi problema', o 'sí, me equivoqué, pero necesito la orden de mi jefe inmediato para cambiarlo y ahorita no está', o 'ya se acabó mi turno, aguarda el próximo'. ¿Con esta falta de apoyo podrán los empleados de trinchera ayudar a los clientes?

Si usted es de las personas que piensa que un empleado con actitud correcta debe llamar al gerente de cocina o al de operaciones o al general para resolver la injusticia al cliente, es nuestro deber decirle que mientras más difícil sea para cualquier persona cumplir con su trabajo más complicado será obtener los resultados deseados. Incluso, no es infrecuente que, a pesar de que el empleado acuda con los superiores- y no siempre están disponibles -, por un pequeño margen de espera el cliente puede molestarse más y puede optar por cancelar la orden.

Pero hay más. Aun logrando recuperar al cliente, la práctica común de acudir con los supervisores para solucionar problemas de servicio interno mina las relaciones entre departamentos y, además, llegan a ocasionar un cambio en las opiniones de los mismos supervisores.

Incluso en ocasiones los ejecutivos, después de tanta insistencia de los empleados de trinchera, comienzan a perderles credibilidad (les parece increíble que haya tantos problemas con los clientes, cuando sólo es el reflejo de la realidad de la empresa) y regresan a su visión operativa de que el cliente puede no tener la razón, lo que sería catastrófico.

Con las fricciones con otros departamentos, la posible desconfianza de los ejecutivos y la constante exigencia de discernir, confrontar y acudir a muchas instancias para solucionar un problema (peor si se trata de un problema sencillo o recurrente), se mina el entusiasmo del personal de contacto. Mientras más problemas tenga que pasar para ayudar a un cliente final (es decir, con un problema ajeno), más tentado se verá a no ayudarlo o a buscar una organización donde sienta más apoyo; ambas situaciones generan que el problema del servicio vuelva a presentarse.

En muchas empresas en las que no se promueve una cultura de servicio interno, la mayoría de las funciones o actividades no se desarrollan adecuadamente. Los planes (de producción, mantenimiento, sistemas, etc.) no se cumplen, las fechas límite tampoco, el trabajo en equipo no existe y para que un departamento obtenga un servicio de otra área de la misma organización debe atenerse a los tiempos y condiciones- algunas veces hasta exageradas- que imponen las áreas proveedoras.

Para que un cliente pueda percibir la actitud de servicio correcta en una persona, las empresas deben promover y fortalecer una cultura de servicio interno para lograr que se tenga todo el apoyo necesario para cautivar al cliente. La falta de una cultura de servicio interno es una causa grave que daña el entusiasmo de los empleados de contacto.

Concluyendo este trabajo, creo en los enormes beneficios de la aplicación de programas que busquen la satisfacción de los consumidores, teniendo como referencia a los países desarrollados y que obligatoriamente debemos imitar en este tema…Porque el cliente es primero funciona muy bien para mi…para los clientes de Empresa industrial o de servicios… ¡ y para Empresa industrial o de servicios !
	Estamos convencidos de que siempre se pueden mejorar las habilidades y que un proceso permanente de educación es la mejor forma de mantener un mundo en movimiento. Estas ideas nos llevaron a abrir la Academia Poul Due Jensen.
· La buena educación te ayuda a tomar decisiones equilibradas en tus actos humanos de hacer bien o mal las cosas... EDÚCATE PARA HACER COSAS DE BUENA CALIDAD.
· Para transformar una cantidad se necesita la CUALIDAD del espíritu.
Tenemos la obligación de pensar más allá, de pensar adelantándonos. Ese es el estilo LA EMPRESA DE BIENES O SERVICIOS. La academia Poul Due Jensen es el ejemplo más reciente de nuestro compromiso en el pensar por adelantado.
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Creemos que es cada vez más importante comunicarnos y comprender a nuestros clientes. Al desarrollar las habilidades de nuestros empleados para identificar y satisfacer las necesidades de nuestros clientes, mejoramos a cada momento. La academia será el centro de este proceso en los años por venir. Empleados de todo el mundo visitan la Academia de Ingeniería industrial para ser entrenados en trabajo en equipo, cuidado del cliente, servicio y demás áreas de relevancia. 
Al pensar más allá, tanto nuestros clientes como nosotros llegamos a una comunicación aún mejor. Las competencias mejoradas de nuestros empleados (y la satisfacción total de nuestros clientes) serán la medida del éxito para la Academia. 


Recomendaciones
Por todo lo anterior se establecen las siguientes recomendaciones:

1. Antes de iniciar cualquier estrategia tendiente a eficientizar el servicio al cliente, se deben crear herramientas cuyo objetivo sea conocer las necesidades y satisfactores que buscan los clientes.

2. La atención al cliente no debe ser preocupación exclusiva del personal de contacto, sino un compromiso de todos los departamentos, sin importar jerarquías ni puestos. La atención eficiente al cliente debe fluir desde la gerencia general hasta el departamento de intendencia.

3. Establecer programas que tengan por propósito conocer las quejas del cliente sin que se sienta presionado por ello, y a la vez generar en él la conciencia de que serán escuchadas. El objetivo de este programa será conocer en qué puntos se tienen fallas en el servicio al cliente.

4. Se debe procurar tener empleados satisfechos con su trabajo y comprometidos con la empresa, de este modo la atención al cliente no será un trabajo adicional sino el objetivo de todo trabajo.

5. No es suficiente ofrecen un producto de calidad, sino que este debe estar acompañado por un excelente servicio; por lo tanto, es indispensable fomentar la cultura del servicio al cliente en todos los departamentos de la organización, ya que la desviación del propósito de una sola de las áreas o personal que labora en la empresa conduce a un inevitable fracaso de las nuevas estrategias de marketing.

A través de estas recomendaciones es factible que nuestra empresa se mantenga en la lucha dentro del mercado altamente competitivo en que se desarrollan.

· Recomiendo que los maestros sigan promoviendo en el ITSLP, mediante su enseñanza y dominio porque yo considero que es una herramienta Técnico – Administrativa que es muy valiosa creo yo para todas las empresas de bienes o servicios.

Es necesario por lo tanto que la empresa aplique más la estadística para hacer mejore planes en sus estrategias financieras y de servicio a los clientes.

Terminología de Calidad
Conceptos de calidad, que se aplican a los productos y servicios para la elaboración y uso de normas de calidad para facilitar el entendimiento mutuo y comprensión de las mismas.

El término producto o servicio:

a) el resultado de actividades o procesos (productos materiales o tangibles, productos no materiales o intangibles, tales como un programa de computadora, un diseño o proyecto o un instructivo.)

b) actividades o procesos (tales como las prestaciones de un servicio o la ejecución de un proceso de producción.)
· La Calidad crea belleza en el diseño, utilidad y bienestar para el usuario del producto o del servicio. 
Aseguramiento de calidad:

Conjunto de actividades planeadas y sistemáticas, que lleva a cabo una empresa, con el objeto de brindar la confianza apropiada, de que un producto o servicio cumple con los requisitos de calidad especificada.

Auditor:

Individuo que ejecuta cualquier actividad dentro de unas auditorías.

Auditor en entrenamiento:

Individuo aspirante a obtener la calificación de auditor, el cual acompaña y auxilia al grupo auditor durante todas las etapas de una auditorías y recibe la orientación y entrenamiento adecuado para tal fin, mediante la coordinación y dirección de un auditor líder.
Auditor líder:

Individuo calificado y certificado cuya experiencia y entrenamiento le permite organizar y dirigir unas auditorías, reportar deficiencias o desviaciones, así como evaluar y orientar acciones correctivas. 

En el caso de auditorías efectuadas por un grupo de auditorías, el auditor líder administra, supervisa y coordina a los miembros del grupo, además de ser el responsable de las auditorías.

Auditoría de calidad:

Examen sistemático e independiente para determinar si las actividades de calidad y sus resultados cumplen con las disposiciones preestablecidas y si éstas son implantadas eficazmente y son adecuadas para alcanzar los objetivos.

Auditoría externa:

Es aquélla auditoría que es efectuada en una organización, por un grupo ajeno a esta.

Auditoría interna:

Es aquélla auditoría que es efectuada dentro de la misma organización, bajo control directo de esta.

Calidad:

Conjunto de propiedades y características de un producto o servicio que le confieren la aptitud para satisfacer las necesidades explicitas o implícitas preestablecidas.

Ciclo de calidad:

Modelo conceptual de las actividades interdependientes que influyen sobre la calidad de un producto o servicio a lo largo de todas sus fases, desde la identificación de las necesidades del cliente, hasta la evaluación del grado de satisfacción de estas.

Control de calidad:

Conjunto de métodos y actividades de carácter operativo, que se utilizan para satisfacer el cumplimiento de los requisitos de calidad establecidos.

Defecto:

El no cumplimiento de los requisitos de usos propuestos o señalados (véase no conformidad).

Deontología:

Doctrina que trata de la moral de la práctica personal.

Especificación:

Documento que establece los requisitos o exigencias que el producto o servicio debe cumplir.

Fiabilidad:

Capacidad de un producto, elemento o dispositivo para cumplir una función requerida bajo las condiciones dadas y para un período de tiempo establecido.

El término de fiabilidad también se utiliza como una característica de confiabilidad que designa una probabilidad de buen funcionamiento (éxito) o  un porcentaje de éxitos.

Administración de calidad:

Función general de la administración que determina e implanta la política de calidad que incluye la planeación estratégica, la asignación de recursos y otras acciones sistemáticas en el campo de la calidad, tales como la planeación de la calidad, desarrollo de actividades operacionales y de evaluación relativas a la calidad.

· La Implementación de un Sistema de Calidad Total no es la negación de la personalidad humana, sino busca su desarrollo y su perfección como ser humano.
      Para establecer un Sistema de Calidad Total y obtener una Certificación:

· 1º.-  “Di lo que haces” documentando todo tu proceso.
· 2º.- “Has lo que dices”, haciendo auditorías internas.
· 3º.- Establece proyectos de mejora
Grado / clase:

Indicador de categoría o de rango referido a las propiedades o características de un producto o servicio, para cubrir diversas necesidades destinadas a un mínimo uso funcional.

Grupo auditor:

Es el conjunto de individuos que se integran para realizar una auditoría  bajo la dirección de un producto o servicio y comparar a estas, con las exigencias y requisitos especiales para determinar su conformidad.

Inspección:

Actividades tales como medir, examinar, probar y ensayar una o más características de un producto o servicio y comparar a éstas, con las exigencias y requisitos especificados para determinar su conformidad.

MUDA: desperdicio (hay que identificar los desperdicios para eliminarlos)

No conformidad:

El no cumplimiento de los requisitos establecidos (ver defecto).

Política de calidad:

Conjunto de directrices y objetivos generales de una empresa relativos a la calidad y que son formalmente expresados, establecidos y aprobados por la alta dirección.

· La Calidad es una lucha diaria por sentir satisfacción en el trabajo por hacer bien las cosas.

Plan de calidad:

Documento que establece las prácticas operativas, los procedimientos,  los recursos y la secuencia de las actividades relevantes de calidad,  eferentes a un producto, servicio, contrato o proyecto en particular . 

Rastreabilidad:

Capacidad de reencontrar o reconstruir la historia, la ampliación o la localización de un elemento o de una actividad, de elementos o actividades similares, por medio de registros de identificación.

Responsabilidad legal de la calidad de un producto y/o servicio:

Término genérico utilizado para describir la responsabilidad y obligación de una organización ( o de otros ), para efectuar una  reparación o restauración por pérdidas debidas a lecciones personales, daños materiales o cualquier otro daño causado por un producto o servicio.

Revisión del diseño / proyecto:

Es el examen formal, documentado, completo y sistemático de un diseño, con el fin de evaluar los requisitos iniciales de diseño y la capacidad del mismo para alcanzar estos requisitos, identificar problemas y proponer soluciones.

Revisión del sistema de calidad:

Evaluación formal efectuada por la alta dirección de una organización del estado y la adecuación del sistema de calidad en relación a la política de calidad ya los nuevos objetivos, resultado del cambio y evolución de las circunstancias.

Sistema de calidad:

Estructura organizacional, conjunto de recursos, responsabilidades y procedimientos establecidos para asegurar que los productos, procesos o servicios cumplan satisfactoriamente con el fin a que están destinadas y que están dirigidas hacia la administración de la calidad.

La Administración de la Calidad se basa en una Teoría y en una manera de VIVIR LA CALIDAD, dentro y fuera de la Empresa.

·       La Administración de la Calidad sabe que no se puede tener “Clientes satisfechos con trabajadores insatisfechos”.

·       La Administración de la Calidad 


Busca: PERMANENTEMENTE...INSISTENTEMENTE...  y...CONSISTENTEMENTE...desarrollar las capacidades y habilidades de todo el personal.
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