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RESUMEN

TITULO:
Disefio del Programa de Calidad con Servicio Extraordinario para la

Organizacién La Esperanza en Bucaramanga.

AUTORES
SONIA MERY GARCIA GIRALDO
CLAUDIA LILIANA VANEGAS PENA

Palabras clave:
Programa, calidad, servicio, satisfaccion, estrategias, valor, diferenciacion, La Esperanza,

Bucaramanga.

En la actualidad las Empresas no pueden sobrevivir por el simple hecho de realizar un buen
trabajo o crear un buen producto. So6lo una excelente labor de interaccion con los
consumidores permite tener éxito en los mercados globales, cada vez mas competitivos.
Estudios recientes han demostrado que la clave para una operacion rentable de la Empresa
es el conocimiento de las necesidades de sus clientes y el nivel de satisfaccion alcanzado

por ellos al consumir el producto o servicio ofrecido.

Por ello, la organizacién La Esperanza en Bucaramanga adquiridé el firme compromiso de
ofrecer en el mercado Bumangués una propuesta de servicios llena de valor e innovacién

con el fin de alcanzar los mayores niveles de satisfaccion de sus clientes.

Por medio de esta monografia, se pretende disefiar un programa de Calidad con servicio
extraordinario para la organizacion la Esperanza en Bucaramanga con el cual se persigue
sensibilizar y jalonar a todo el Talento Humano hacia el objetivo comun de la compaiiia la
Satisfaccion del Cliente y el reconocimiento de la misma en el mercado, como una de las

empresas generadoras de valor.

;Proyecto de Grado, Modalidad Monografia de Grado.
Facultad de Ingenierias Fisico Mecanicas, Escuela de Estudios Industriales y

Empresariales. Director: Dr. José Joaquin Garcia Diaz.



ABSTRACT

TITLE”:
Design of Quality Program whit Extraordinary Service for LA Esperanza

Organization in Bucaramanga.

AUTHORS:
SONIA MERY GARCIA GIRALDO
CLAUDIA LILIANA VANEGAS PENA

Keywords:
Program, quality, service, satisfaction, strategy, value, differentiation, La Esperanza,

Bucaramanga.

At the present time the Companies can not survive for the simple one made of to carry out a
good work or to create a good product. Only an excellent interaction work with the consumers
allows to be successful in the global, more and more competitive markets. Recent studies
have demonstrated that the key for a profitable operation of the Company is the knowledge of
the necessities of their clients and the level of satisfaction reached by them when consuming

the product or offered service.

For it, The organization the Esperanza in Bucaramanga acquired the firm commitment of
offering in the market Bumangués a proposal of services full with value and innovation with
the purpose of reaching the biggest levels in her clients' satisfaction.

Through this monograph, it is looked for to design a program of Quality with extraordinary
service for the organization the Esperanza in Bucaramanga with which is sought to sensitize
and jalonar to the whole Human Talent toward the objective common of the company the
Client's Satisfaction and the recognition of the same one in the market, like one of the

generating companies of value.

;Degree Project, Degree Monograph Modality
Physical and Mechanics Sciences Faculty, School of Industrial and Management Studies.
Director: Dr. José Joaquin Garcia Diaz.



INTRODUCCION

Dados los rapidos cambios que surgen en el ambiente global, las
organizaciones se ven obligadas a convertir la competitividad en una meta
estratégica. Asi ninguna organizacion podra sobrevivir, mucho menos tener
éxito, si no esta a la altura de los parametros fijjados por los lideres en su

campo, en cualquier parte del mundo.

Sin embargo no es suficiente contar con una estrategia, basada en una
Planificacion, es necesario contar con un talento humano estructurado,
maxime cuando estamos hablando de empresas de servicios. Muchas
organizaciones llevan a la ejecucion su planeacién estrategia, que ha sido
desarrollada con muchos meses de anterioridad, sin lograr los objetivos
trazados; en muchas ocasiones estas metas no son alcanzadas por que no
se cuenta con un equipo humano que posea las cualidades necesarias, en
busca de minimizar un gasto, por otro lado cuando se cuenta con el talento

ideal este no se siente lo suficientemente motivado para dar lo mejor de si.

“La baja productividad laboral pone en peligro la supervivencia de una
empresa, pero al mismo tiempo los bajos costos laborales ya no dan una
ventaja en materia de costos lo bastante grande para compensar la baja

productividad laboral”’. Opina Peter Drucker.

En este orden de ideas podemos entender que lo fundamental es y siempre
sera contar con el mejor talento humano, aquel que contando con grandes
capacidades podamos formar de acuerdo a las expectativas de la empresa,
logrando asi los estandares de calidad necesarios para competir

exitosamente.



Una vez contamos con el mejor talento humano podemos pensar en LA
CALIDAD, y al hablar de Calidad se hace referencia a una gestion basada en
la motivacion y la formacion de personal con un unico objetivo: actuar con
una rigurosa disciplina con métodos y técnicas especificas que se han
demostrado como las mas aptas para seleccionar y comprender los factores
criticos que justifican las acciones dirigidas a la mejora continua de la Calidad

de los procesos de la empresa.

Es asi como La Organizacion la Esperanza, en la ciudad de Bucaramanga,
busca liderar en su mercado basandose en la calidad de sus procesos junto

con el desarrollo de una estrategia innovadora.

De esta manera se encuentra disefiando un programa llamado “Calidad con
Servicio Extraordinario” con lo cual busca unir el ofrecimiento de un excelente
servicio, basado en las cualidades su talento humano y la mejor calidad en

todos sus procesos.

El disefio e implementacién de dicho programa es el motivo del desarrollo del

presente trabajo.

Foto No. 1 Fachada



2. ESPECIFICACIONES DEL PROYECTO

2.1TITULO

Disefio del Programa de Calidad con Servicio Extraordinario para la

Organizacion La Esperanza en Bucaramanga.

2.2AUTORES

SONIA MERY GARCIA GIRALDO

CLAUDIA LILIANA VANEGAS PENA

2.3ENTIDADES INTERESADAS

Organizacion La Esperanza

2.3.1 Usuarios

Directivas, Jefaturas, y en general todo el Talento humano de La

organizacion la Esperanza en Bucaramanga.



3. PRESENTACION DEL PROYECTO

El proyecto se presenta en ocho etapas a través de 6 capitulos; una primera
etapa comprendida por todo el proceso de definicion y planteamiento del
problema, la justificacion del proyecto, alcance y objetivos; etapa que

compone el capitulo 3.

En la segunda etapa se expone el Marco Teodrico, antecedentes, estado
actual del arte, marco legal, marco contextual y un amplio analisis del marco

conceptual base de este proyecto y los cuales componen el capitulo 4.

La tercera Etapa la cual representa el capitulo 5, se pone de manifiesto toda
la informacion recopilada como argumento para el analisis de la Situacion,
alli se revisan uno a uno los factores que serviran posteriormente para la
elaboracién de la Matriz DOFA como lo son el analisis del Mercado Exequial
y de destino Final en Colombia, el Comportamiento del consumidor
Santandereano frente al tema, La organizacién la Esperanza y el concepto
de mausoleo y servicio para bucaramanga y el area metropolitana, su
filosofia corporativa, innovacion, caracteristicas de los lideres en satisfaccion
al cliente a través de un servicio extraordinario, los principales tipos de
servicios que otorgan satisfaccion y el compromiso de la Organizacién frente

al tema.

En la cuarta etapa se expone claramente el Propdsito del Estudio ha realizar

y el cual esta contenido en el capitulo 6

En la quinta etapa se propone la metodologia empleada como analisis de la

situacion, conocimiento actual de la empresa, evaluacion y diagnostico de la



situacion actual, la Herramienta empleada para el planteamiento del
diagnostico general y su justificacion Todo ello compone el Capitulo 7.

La sexta etapa que comprende el capitulo 8; se plantea los resultados de la
investigacion y los cursos de accidn estratégicos con su dimension bajo las
normas de calidad, donde se realiza el respectivo analisis para cada uno de

ellos.

El Capitulo 9 expone el disefio del programa de calidad con servicio
Extraordinario como eje y razén central de este proyecto el cual enmarca la

séptima etapa.

Y para Finalizar como octava etapa se encuentran Los aspectos
administrativos en el capitulo 10. Las conclusiones en el capitulo 11, las
recomendaciones en el capitulo 12 y el analisis bibliografico como la puerta

de cierre de todo el presente documento.

3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El planteamiento del problema atraviesa por las siguientes fases: la
descripcion del problema, un esquema causa efecto, la formulacién, el titulo
del problema el cual da la razén de ser de este proyecto, el problema de
investigacion, hipotesis, definicion de términos y variables y la

operacionalizacion de las mismas.

3.1.1 Descripcion del Problema

La preocupacion por el mejoramiento de la Satisfaccion del Consumidor a
través de la calidad de productos, la calidad en servicios, Logistica,
distribucion, marca e imagen entre otros; es un rasgo comun en

practicamente todas las organizaciones que se preparan conscientemente en



favor de sus consumidores y cumpliendo las demandas y exigencias de los

nuevos mercados.

La globalizacion y los nuevos pensamientos en el ambito econdmico tienen
inevitables consecuencias en el mundo empresarial, en los mercados y en el
consumidor, estos factores hacen cada vez mas competitivo los escenarios.
Por otro lado el desarrollo tecnoldgico permite innovaciones productivas y de
servicios sin precedentes, la creatividad ha desplazado sus limites y vemos
cdmo emergen nuevos productos y nuevos mercados en todas partes del

mundo.

Es asi como surge la inquietud de la Gerencia General y administrativa de la
Organizacion la Esperanza, sobre el Tema de la calidad. Tema que ha
tenido gran importancia en la empresa a lo largo de muchos afios y que
necesita acciones mas concretas; partiendo de la base que un buen servicio
ya no basta, y haciéndose necesaria la implementacion de una herramienta
diferenciadora de largo plazo en la calidad a través de la puesta en marcha

de un Programa de Calidad con Servicio Extraordinario.

3.1.2 Esquema del Problema

@ CAUSAS 2 || EFecTO A\ RESULTADO

Tipo de Dificil aceptacion
Producto. del consumidor SENSIBILIZACION Y
—p frente al Tema majp EDUCACION DEL
objeto del CLIENTE.
servicio.

Grafica No. 1: Esquema causa- Efecto



3.1.3 Formulacion del Problema

¢ Qué debe hacer la organizacién la Esperanza en Bucaramanga para
mantener, retener y satisfacer a sus clientes, no solo a través de un paquete
integrado de servicios funerarios y el valor agregado con el que cada uno de
ellos cuenta hasta el momento, sino el reconocimiento y posicionamiento que
genera la diferenciacion de toda la organizacion frente a sus clientes tanto
internos como externos y toda la comunidad bumanguesa, al implementar un

programa de calidad con servicio Extraordinario?

3.2 TITULO DEL PROBLEMA

DISENO DE UN PROGRAMA DE CALIDAD CON SERVICIO
EXTRAORDINARIO PARA LA ORGANIZACION LA ESPERANZA.

3.2.1 Problema de Investigacion

Determinar las herramientas y cursos de accion que permitan a la
Organizacion la Esperanza lograr el posicionamiento estratégico en el sector
de Servicios Funebres, como una organizacion de Calidad diferenciada por

un Servicio Extraordinario.

3.2.2 Hipotesis

Los estudios formales de calidad del servicio tienen su inicio con los trabajos
de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) en los que se destaca que los
servicios presentan una mayor problematica para su estudio pues poseen
tres caracteristicas que los diferencian ampliamente de los productos:

Intangibilidad, heterogeneidad e inseparabilidad:



Intangibilidad.- Por intangibilidad entendemos la cualidad de los servicios por
la que no es facil contarlos, mesurarlos, inventariarlos, y verificarlos o

probarlos antes de entregarlos para asegurar su calidad.

Heterogeneidad.- La mayoria de los servicios, especialmente aquellos con
gran contenido de trabajo humano, son heterogéneos, esto quiere decir que
a menudo su desempefo varia de proveedor a proveedor, de cliente a cliente
y de tiempo a tiempo. La consistencia del comportamiento de un servicio casi
personal es dificil de asegurar porque lo que la empresa intenta entregar

puede ser enteramente diferente a lo que el cliente recibe.

Inseparabilidad.- La produccién y el consumo de la mayoria de lo servicios es
inseparable, a consecuencia de lo anterior la calidad de los servicios no se
hace en el departamento de ingenieria de una planta de manufactura (donde
se podria controlar desde su concepcion hasta su entrega), sino se entrega
intacta al cliente. Mas bien corresponde a la interaccién del cliente y el
personal de la empresa que hace contacto con este, aqui depende de que
tanto control tenga la empresa del servicio, de su personal y que tanto esta
implicado el cliente en el servicio, ya que muchas veces este indirectamente

afecta su calidad.

En funcion de lo anterior Parasuraman supone que:

e Al cliente le es mas dificil de evaluar la calidad del servicio que la calidad
de los productos.

e La percepcion de la calidad del servicio es el resultado de una
comparacion del cliente con el desempefio actual del servicio.

e Las evaluaciones del servicio no se hacen solamente a la entrega de

este, sino también en el proceso de realizacién de este.



e Un Talento Humano que no siente pertenencia hacia su organizacion,
como consecuencia de una desmotivacion, manifiesta barreras

actitudinales de efectividad relacional con el cliente final.

Las anteriores hipotesis o supuestos fueron aplicados para desarrollar el

programa objeto del presente proyecto de grado.

3.3 DEFINICION DE TERMINOS Y VARIABLES

1) Fiabilidad.- La habilidad para desempenar el servicio prometido de
manera precisa y fiable.

2) Garantia.- El conocimiento y cortesia de los empleados y su habilidad para
expresar confianza.

3) Tangibilidad.- La apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y
dispositivos de comunicaciones.

4) Empatia.- La capacidad de sentir y comprender las emociones de otros,
mediante un proceso de identificacion, atencion individualizada al cliente.

5) Sensibilidad.- La buena disposicion y apoyo al cliente, dotandole de un

servicio oportuno.

3.4 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Partiendo del aforismo "solo se puede mejorar cuando se puede medir",
entonces es necesario definir con precision los atributos y los medidores de
la calidad de los servicios que se proporcionan al mercado. Este es un
trabajo interdisciplinario de las distintas areas de la empresa y de una
estrecha comunicacion con los clientes a fin de especificar con toda claridad
las variables que se mediran, la frecuencia, acciones consecuentes y las

observaciones al respecto.



V1 : Diferencia entre las expectativas del cliente y las percepciones de la

gestion de dichas expectativas.

V,: Diferencia entre la percepcién de la gestion y las especificaciones de la

calidad del servicio

V3: Diferencia entre las especificaciones de calidad del servicio y el servicio

actualmente entregado

V4: Diferencia entre el servicio entregado y lo que es comunicado acerca del

servicio a los clientes.

Vs: Diferencia entre el servicio entregado y el servicio percibido.

3.5 ALCANCE

“Este proyecto servira para ser utilizado por la organizacion La Esperanza en
Bucaramanga y monitoreado por el Departamento de Mercadeo. Este a su
vez, contara con el apoyo de las diferentes dependencias de la organizacion,
los costos incurridos durante y después de la puesta en marcha del programa
de Calidad con Servicio Extraordinario seran asumidos por la misma junto
con la disponibilidad de las bases de datos e informacion necesaria para
actualizacion de Clientes y Planes de Accién. Conviene decir, que la puesta

en marcha del programa estara a cargo de uno de sus autores”.

3.6 JUSTIFICACION

Teniendo en cuenta que el servicio es, en esencia, el deseo y conviccion de
ayudar a otra persona en la solucién de un problema o en la satisfaccion de
una necesidad y es considerado como una de las palancas competitivas de

los negocios en la actualidad, muchas de las empresas se deben



caracterizar, por el altisimo nivel en la calidad de los servicios que entrega a
los clientes que compran o contratan. Dicha calidad obedece, en mayor
proporcion de las actitudes de todo el personal que labora en el negocio;
donde el personal en todos los niveles y areas, debe ser consciente de que el
éxito de las relaciones entre la empresa y cada uno de los clientes, depende
de las actitudes y conductas que se tengan en la atencién de las demandas

de los mismos.

Es por ello que mediante este documento se pretende sensibilizar y
conscientizar el talento humano de la organizacion La Esperanza, con el
firme propdsito de construir unas solidas bases de mejoramiento en el
servicio a través de la puesta en marcha de un programa de Calidad de
Servicio Extraordinario, el cual redunde en el posicionamiento de la
compaiia como lider en la prestacion de sus servicios, aunado a la calidez
humana con la que la misma se distinguira en cada una de las actividades
compartidas en la Comunidad Bumanguesa dentro del sector de servicios

Funebres.

Con este firme propdsito se delimita el objetivo fundamental del Posgrado en
Alta Gerencia como fuente de saber cientifico, social y profesional,
cumpliendo con el requisito parcial para optar al titulo de Especialista en Alta

Gerencia.

3.7 OBJETIVOS DEL PROYECTO

3.7.1 Objetivo General

Ofrecer a la Organizacién La esperanza una alternativa que le brinde el
posicionamiento y reconocimiento de la sociedad santandereana como una
compafia generadora de Valor Agregado a sus clientes a través de un

servicio con calidad extraordinaria.



3.7.2 Objetivos Especificos

o Promover un cambio de actitudes en el talento humano de la
organizacion, a través de replantear las creencias fundamentales
individuales y como éstas afectan el comportamiento y el espiritu de

servicio grupal.

o Sensibilizar al Talento humano de la Organizacién, sobre la
importancia que tiene la comunicacion efectiva para satisfacer las
necesidades de los clientes, ya sean internos o externos y dar a
conocer las necesidades propias, como herramienta fundamental
para incrementar la sinergia en el trabajo en equipo y mejorar la

calidad del servicio ofrecido.

o Proporcionar al Talento Humano de las diferentes areas de la
organizacion La Esperanza, técnicas que desarrollen su habilidad de
comunicacion intergrupal, enfocada hacia los clientes, para reforzar la
retroalimentacion del grupo y mejorar potencialmente la calidad del

trabajo.

o Determinar y desarrollar métodos, sistemas y habilidades, que
permitan a las diferentes areas de trabajo, ser proactivas en busca de
la satisfaccion del cliente y en el manejo de clientes molestos e
insatisfechos, para minimizar el impacto negativo generado por las
diferencias percibidas y el servicio proporcionado por Ila

Organizacion.

De Tal forma que se pueda:



Crear la plataforma para un servicio de excelencia sostenida
entre todos los empleados con la actitud mental de estar

facultados para servir.

Proporcionar el rumbo estratégico, la coordinacion y el impulso

para prestar un servicio extraordinario.

Construir un plan general de accion, estableciendo prioridades

para los recursos economicos.

Orientar el desarrollo de iniciativas de servicio: como el disefo

de un sistema de Informacion sobre la calidad del servicio.

Controlar el desempefio general de la empresa en el campo del
servicio, incluyendo informes parciales, listas de prioridades,

resumenes de las actividades y de los planes.

Otorgar reconocimiento a los logros de Servicio dentro de la
organizacion, aplaudiendo la excelencia, estimulando el

mejoramiento continuo y corrigiendo el servicio deficiente.

Rastrear el desempefio de la companiia y de los competidores a

través del tiempo

Revelar el impacto de las iniciativas y de las inversiones

encaminadas a mejorar la calidad del servicio.



4. MARCO TEORICO

Este capitulo reune toda la informacién pertinente para la comprensién de los
conceptos de calidad, servicio, tipos de cliente, la satisfaccion y enfoques de
Marketing relacional que se hacen necesarios para el desarrollo de este
documento y del proyecto en si. Asi mismo este marco teorico tiene como
finalidad dar a la investigacion todo un fundamento coherente de conceptos y

propuestas que permiten sustentar el problema y desarrollo de investigacion.

4.1 ANTECEDENTES

El crecimiento de la competencia ha generado un Cliente mas exigente y
exquisito en sus pretensiones, obviamente, por tener una mayor gama de
ofertas. Ante esta situacion, resulta I6gico reconocer que, sélo mejorando la
calidad del producto, la calidad de servicio, y los precios, se podra superar a
la competencia, para de este modo, captar con firmeza, la continuidad de los

Clientes en disputa.

La salida de las Empresas, para poder sobrevivir y crecer en un mercado
altamente competitivo, implica adoptar un rol distinto al que tenian cuando
eran duefias del mercado, y que consiste esencialmente en "Vivir Para El
Cliente". Esto no es otra cosa que adoptar una nueva conducta empresarial,
donde constantemente en forma seria y auténtica, se piensa en el Cliente, en
favorecerlo, escucharlo y en respetarlo, es decir, las Empresas deben vivir

para la excelencia, y lo extraordinario.

El gran desafio, entonces, para las Empresas existentes en la actualidad, es
tratar de llegar a la excelencia, en pro de lograr clientes cada vez mas

satisfechos de una gestion (Accion y Efecto de Administrar) con Calidad,



generada por la oferta de valor agregado suministrado por un Servicio

extraordinario.

Asi como la excelencia es una forma de vida que adoptan las empresas si se
lo proponen, y que consiste en estar permanentemente detectando y
corrigiendo aquellos errores (o falencias), que puedan estar alterando la
calidad que espera el Cliente. Se puede decir entonces que es también, una
nueva herramienta de gestion que propone el logro de la optimizaciéon
empresarial a partir de la participacion de todos sus componentes.
Oponiéndose con este planteamiento, a sistemas autocraticos vy
centralizados vigentes en muchas Empresas, grandes o pequefas, donde las
ideas para resolver problemas o tomar decisiones estan en manos de unos

POCOS.

A su vez la Excelencia como proceso, como una forma de vida, es algo que
comienza en un momento dado pero que si existe y se logra con la debida
retroalimentacion, no se detiene mas. Para que esta se logre, es condicion
imprescindible trabajar en una cultura propia para la organizacién, capaz de
admitir sin rechazo esta particular forma de trabajo y que el personal tenga el
convencimiento que ello es necesario y que realmente vale el esfuerzo que

significa hacer las cosas mejor que antes.

La excelencia lo que trata de hacer es encontrar aquellos errores, sea en el
producto, en el servicio o en el precio que puedan tener Insatisfecho al
Cliente. Por ello la tarea de optimizacién requerida por la excelencia, consiste
en preguntarse permanentemente qué es el Cliente en estas tres areas para
poder en lo posible acercar los resultados de la Empresa a tales
expectativas. Todo esto con el fin de lograr la Satisfaccion del Cliente, que es
quién, con la aprobacién o rechazo del producto o servicio que la Empresa

ofrece, esta indudablemente pensando en su continuidad.



A fin de lograr los objetivos planteados, sin incurrir en un incremento de los
costos, es necesario el uso eficiente de los recursos de la Empresa, y para
ello hay que empezar trabajando con los recursos humanos, elevando al
maximo su preparacion para la tarea y forjando una actitud positiva para que
se entreguen a la misma, con la mejor energia. Para que puedan atender
como corresponde al Cliente, haciendo uso adecuado de los recursos

disponibles.

La excelencia tiene incidencia directa sobre el negocio y ello es claro. Si una
Empresa hace las cosas bien, es decir, si respeta la calidad y a sus Clientes,
y otra no, a la larga la primera tiene continuidad y la otra muere. En
consecuencia hacer calidad (en el producto, en el precio, en el servicio), que
es lo que propone la excelencia, es influir en forma directa en la Satisfaccion

del Consumidor y en el propio negocio.

4.2 ESTADO DEL ARTE

En la organizacion La Esperanza, se ha venido adelantando el marco para el
establecimiento de un servicio extraordinario en su casa matriz ubicada en
Cucuta, sede Ocafia y ahora en Bucaramanga. El cual tiene como objetivos

principales:

e Cultivar el Liderazgo en el servicio

e Construir un sistema de informacion sobre la calidad del servicio

e Crear una estrategia de servicio que genere: Confiabilidad del
servicio, sorpresa del servicio, recuperacion del servicio y equidad del

servicio.

Este marco ha servido de ejemplo para la planeacion y desarrollo del
programa de Calidad con Servicio Extraordinario, el cual ha gestado la
semilla de responsabilidad y creatividad en toda la organizacion y liderado

por el departamento de mercadeo de sus diferentes sucursales.



Asi mismo, en el marco de Expofuneraria Realizada del 29 al 30 de junio del
2004 en Monterrey México 2004 por la Asociacion Latinoamericana de
Parques Cementerios y Servicios Exequiales (ALPAR)', realizé una
conferencia dedicada a: “EL ARTE DEL SERVICIO EXTRAORDINARIO”
dictada por el conferencista: IVAN MAZO MEJIA, Socidlogo colombiano,
Especialista en Mercado Estratégico y Alta Gerencia, con estudios en
Desarrollo Organizacional y Gerencia Estratégica. Miembro activo de
Asociacion Colombiana de Mercadeo. El cual se ha desempefiado como
Gerente de Mercadeo en Funeraria Medellin y Vida Casa de Funerales. Ha
sido conferencista para grupos de empresarios del sector funerario en
Guatemala, Panama, Venezuela, Costa Rica y Colombia, lo cual lo hace
ampliamente conocedor de casos latinoamericanos aplicados a la industria
funeraria. Quien a su vez es capacitador en comercializacién, asesor y
consultor empresarial principalmente en companias del sector funerario,
entre las que se destacan: Jardines de Paz, Jardines del Recuerdo,
Funeraria Medellin y Cementerio de San Pedro. Autor de los libros. “El

derrumbe del imperio ventas” y “Hablemos claro sobre servicio”.

4.3 MARCO LEGAL

Articulo 78. Constitucion Politica de Colombia 1991 CAPITULO Ill De los
derechos colectivos y del ambiente®:- La ley regulara el control de calidad
de bienes y servicios ofrecidos y prestados a la comunidad, asi como la

informacion que debe suministrarse al publico en su comercializacion.

Seran responsables, de acuerdo con la ley, quienes en la produccion y en la
comercializacién de bienes y servicios, atenten contra la salud, la seguridad y

el adecuado aprovisionamiento a consumidores y usuarios.

! http://www.alpar.com.co
2 http://www.alpar.com.co/pdf/Regla/Reglamentacion_BogotaCol3.pdf



El Estado garantizara la participacidon de las organizaciones de consumidores
y usuarios en el estudio de las disposiciones que les conciernen. Para gozar
de este derecho las organizaciones deben ser representativas y observar

procedimientos democraticos internos.

Ley 795 de enero 14 del afio 2003 art. 111>, No constituyen actividad
aseguradora los servicios funerarios, cualquiera sea su modalidad de
contratacidon y pago, mediante los cuales una persona, o un grupo
determinado de personas, adquiere el derecho de recibir en especie unos
servicios de tipo exequial, cancelando oportunamente las cuotas fijadas con

antelacion.

Paragrafo 10. Para efectos de lo previsto en el presente articulo se entiende
por servicios funerarios el conjunto de actividades organizadas para la
realizacion de honras funebres; pueden constar de servicios basicos
(preparacion del cuerpo, obtencion de licencias de inhumacién o cremacion,
traslado del cuerpo, suministro de carroza funebre para el servicio, cofre
funebre, sala de velacion y tramites civiles y eclesiasticos), servicios
complementarios (arreglos florales, avisos murales y de prensa, transporte
de acompanantes, acompafamientos musicales) y destino final (inhumacion

o cremacion del cuerpo).

Paragrafo 20. Las empresas que actualmente ofrecen contratos de
prestacion de servicios funerarios, en sus diferentes modalidades, contaran
con un plazo maximo de dos (2) afos, contados a partir de la entrada en
vigencia de la presente ley, para adecuarse a lo previsto en el presente

articulo”.

3 http://www.alpar.com.co/pdf/Regla/Reglamentacion_BogotaCol3.pdf



Como puede apreciarse del texto literal de la norma, se esta precisando que
cualquiera sea la modalidad de contratacion y pago, la prestacidn en especie
de servicios funerarios no constituye actividad aseguradora; texto del cual lo
unico que juridicamente puede colegirse es que al no tratarse de actividad
aseguradora no se somete a las regulaciones y limitaciones legales de la
misma, y en tal virtud puede ser desarrollada bajo el principio de la
autonomia privada por los empresarios dedicados al sector funerario. Al
sefalar la norma que tal prestacion en especie de servicios funerarios no
constituye actividad aseguradora, incluyendo cualquier modalidad de
contratacién y pago (planes preexequiales, exequiales, etc.), en lugar de
prohibir, esta permitiendo su desarrollo por parte de las empresas funerarias

del pais.

4.3.1 Marco Contextual

Gracias al boom de la competencia y la globalizacién, el consumidor dispone
de variadas alternativas y es cada vez mas selectivo con su lealtad a quienes
los proveen de sus necesidades, en términos de productos y servicios, sin
embargo, pocos directivos de alto rango estan alertas a esta creciente
demanda por calidad y servicios que en el fondo se traduce en Satisfaccion

para los Clientes.

El desafio actual del mercado nacional, requiere definir una estrategia de
servicio; lograr que los gerentes y en el fondo todo el personal de una
determinada organizacion se comprometan por satisfacer a sus
consumidores mediante la calidad y los servicios, disefar productos y
servicios coherentes con las expectativas reales de sus clientes; lo cual
requiere invertir en una serie de elementos y monitorear constantemente el

logro de las metas y que estas deben estar siempre en constante superacion.



Para esto se deben delinear algunos objetivos basicos:

1. Despertar la inquietud en las Empresas nacionales por el desafio de
mejorar significativamente la calidad de los productos y los servicios.

2. Mostrar que esto es posible realizarlo en el pais, como lo han hecho
algunas Empresas grandes, medianas y pequenas que desde hace
algun tiempo, estan trabajando en planes y estrategias para lograr
estas metas, Satisfaccion para sus Clientes.

3. Presentan algunas herramientas, que existen para elevar los niveles
de calidad y servicio, las que, en términos generales son sencillas
pero requiere de la voluntad en organizacion, planificacidén y aplicacion
de estas.

4. Por ultimo se debe transmitir el mensaje para elevar los niveles de
calidad y servicio en el mercado nacional, tanto en Empresas Publicas
como privadas de bienes y servicios, que no solo es un desafio para
estas, sino también para un pais en vias de desarrollo como lo es

Colombia.

Los paises que se empefian en lograr estos objetivos son los que tienen
consciencia y comprenden la importancia estratégica para sus economias.
Con mayor razon es importante para paises como Colombia, que trata de

aumentar la participacion en los mercados internacionales.

Desde hace algun tiempo existe el interrogante, ¢si las Empresas estan
sirviendo adecuadamente a los Consumidores? De esto surge el consenso,
de que falta aun mucho camino por recorrer si se quiere enfrentar
adecuadamente los desafios del nuevo siglo en materia de crecimiento de la
competencia interna y externa, que se vislumbra intensa, sobre todo en los

mercados internacionales.



La clave esta en la busqueda de la excelencia de la Satisfaccion de los
Clientes, por medio de Servicios con valor agregado y diferenciador. Y no
solo la Satisfaccion adecuada como se buscaba en la década pasada, sino la
"optima", es urgente porque las Empresas ya anticipan que encontrar el
camino para satisfacer en forma excelente y extraordinaria a sus Clientes no

es solo una formula para crecer, sino también para sobrevivir.
4.4 FUNDAMENTOS TEORICOS

La Satisfaccion del Cliente, son palabras claves para el Marketing de los
mercados en el futuro préximo, muchos analistas han definido que la préxima
década de este nuevo milenio sera la década del cliente, por lo tanto se tiene

y debe aprender mucho sobre este tema.

“Los nuevos conceptos y enfoques emergen como pilares en las técnicas de
Marketing, en un esfuerzo competitivo orientado a los nuevos escenarios y

tendencias de los mercados tanto de bienes como de servicios.”

Clientes mas satisfechos y mercados mas complejos, estan exigiendo una
permanente superacién en los niveles de calidad y servicios tendientes a

satisfacer en mayor y mejor forma las necesidades de los mismos.
4.41 Enfoque del Marketing Sobre la Satisfacciéon

El concepto de Marketing pone de relieve la orientacion hacia la Satisfaccion
del Cliente y la coordinacion de las actividades mercadologicas para

conseguir los objetivos corporativos, fundamentados en tres ciencias:

Toda la planeacion y las operaciones han de orientarse hacia el Cliente.
Es decir, tanto la organizacion como los empleados han de procurar, ante

todo, averiguar y atender las necesidades de él. Una y otra vez se ha



probado que es mas facil y mas rentable hacer negocios con clientes leales y

satisfechos, que buscar a toda costa consumidores nuevos.

Todas las Actividades de Marketing deben coordinarse. Ello significa que
sus diversos aspectos (planeacion de productos, fijacion de precios,
distribucion y promocién) han de disefiarse y combinarse de modo coherente
y que un ejecutivo debe tener autoridad y la responsabilidad general para
llevarlas a cabo.

En un ambiente competitivo, la prueba mas fidedigna de la Satisfaccion
del Cliente es el hecho de que el mismo, vuelva a comprar el producto
ofrecido por la Empresa una segunda, tercera, y cuarta vez. Por lo tanto, la
compafiia no solo debe considerar las actividades de Marketing en su
interior, sino también debe estar atenta a las senales de sus competidores,
planear con este punto de referencia y preveer futuras acciones en este
sector; todo esto para cuidar la lealtad de sus Clientes y conseguir otros

potenciales consumidores.
4.4.2 EIl Marketing Orientado al Cliente

Un marketing orientado al cliente, coordinado y atento a las acciones de la
competencia, es esencial para alcanzar tanto la satisfaccion del consumidor
como el éxito de la organizacién. Por lo tanto la identificacién del grado de
satisfaccion del consumidor con respecto al producto ofrecido, resulta
fundamental a la hora de hacer un balance del desempefio de la firma. En tal
sentido, la medida de satisfaccion representa un mecanismo de
retroalimentacion para la organizacién, que le permitira tomar medidas

adecuadas para el desarrollo futuro del mercado.



4.4.3 Mediciones Relacionadas Con El Cliente

Las mediciones son claves para un esfuerzo de mejoramiento del
desempefo de la Compania, por ejemplo: utilidades, retorno sobre los
activos, porcentajes de mercados, etc. Aunque estos favorecen los intereses
de la organizacion, no satisfacen la necesidad del Cliente. Por lo tanto, es
necesario ponerse en el lugar del Cliente, y luego preguntarse que es

importante para él con respecto a la organizacion.

Las herramientas de las Empresas para el seguimiento y la medicion de la
satisfaccion del consumidor van desde las mas primitivas a las mas

sofisticadas. Entre estos métodos se encuentran:

¢ Quejas y sistemas de sugerencias

Una organizacion centrada en el consumidor debera dar facilidades para que
sus consumidores entreguen sugerencias y quejas. Muchos restaurantes y
hoteles proporcionan formularios para que sus invitados les reporten sus
gustos o disgustos. Algunas compafias centradas en los consumidores -
P&G, General Electric, Whirlpool - establecen "consumer hot line"; con un
numero 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 informacion proveen a las companias de muy
buenas ideas y los capacita para actuar rapidamente para resolver sus

problemas.

La organizacion Consumer Afairrs Departament informa que solo 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% 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% que



proporciona una segunda oportunidad, el 95% continuara realizando
negocios con la organizacion si ésta responde rapidamente y resuelve su
problema. Si una organizacion no responde con prontitud a las quejas de los
clientes, se convertira en la mejor publicidad para su competencia. Un Cliente
insatisfecho contara su historia a un promedio de nueve personas, y un 13%

lo dira a mas de 20.

e Encuesta de satisfaccion del consumidor

A pesar de ser muy importante responder a las quejas de sus Clientes, una
Empresa no puede pretender obtener una pelicula completa de Ila
satisfaccion e insatisfaccion del consumidor, simplemente ejecutando un

sistema de quejas y sugerencias.

Por lo tanto, las Empresas no pueden tomar los niveles de quejas como un
parametro de la satisfaccion del consumidor. Las compaiias que tienen
capacidad de respuesta, obtienen una directa medida de la satisfaccion del
consumidor por medios de estudios periédicos. Ellos envian cuestionarios o
hacen llamadas telefénicas para una muestra aleatoria de sus recientes
consumidores, para enterarse de como ellos se sienten con diversos
aspectos del desempero de la empresa; también solicitan la vision del

consumidor sobre el desempeno de los competidores.

La satisfaccién del consumidor puede ser medida de varias maneras. Puede

medirse directamente preguntando: " indique que tan satisfecho esta usted
con el producto o servicio X en la siguiente escala: altamente insatisfecho,
insatisfecho, indiferente, satisfecho, altamente satisfecho (satisfacciéon
reportada directamente). A los consumidores que respondan el cuestionario
se les puede preguntar qué tanto esperan de un producto determinado, cual
ha sido su experiencia (deducir insatisfaccion). Otro método es preguntar

acerca de los problemas que ellos hayan tenido con el ofrecimiento o que



listen algunas mejoras que ellos pudieran sugerir (analisis de problemas). Por
otro lado, las empresas pueden preguntar con respecto al porcentaje de
importancia que se le asigna a algunos elementos de la oferta y cuan bien la
organizacion ha desarrollado cada elemento. Este ultimo método ayuda a las
companias a conocer si esta bajo en desarrollo de importantes elementos y
sobre el desarrollo de elementos relativamente poco importantes, mientras se

estan recolectando datos sobre la satisfaccion del consumidor.

También podran ser util preguntas adicionales para medir la intencion de
recompra de los consumidores; ésta normalmente es alta si la satisfaccion

del consumidor es alta.

También podria ser util medir la voluntad del consumidor para recomendar la
compainiia y la marca a otras personas. Una calificacion verbal de parte del
consumidor altamente positiva, indica que la empresa esta generando un alto

nivel de satisfaccion entre sus clientes.

e Compradores fantasma o cliente oculto

Otro util camino para resumir un retrato de la satisfaccion del consumidor, es
contratar personas para plantearlas como potenciales compradores y asi
reporten los puntos fuertes y débiles que encontraron al comprar los
productos de la compainiia y sus competidores. No sélo las empresas pueden
contratar compradores disfrazados; los propios administradores deben salir
de vez en cuando de sus oficinas, intervenir en actividades de venta de su
propia compafiia y de la competencia, donde no los conocen, y experimentar
de primera mano el trato que reciben como "cliente" una variante de lo
anterior consiste en que el administrador llama a su propia empresa para
plantear distintas dudas y hacer quejas para conocer en qué términos se

maneja su llamada.



e Seguimiento de clientes perdidos

La empresa también debe comunicarse con sus clientes que han dejado de
comprar o que han cambiado de proveedor para enterarse de lo que ocurre,
en caso que este numero aumente, es claro que la compafia no esta

satisfaciendo a sus clientes.

4.4.4. Las Expectativas del Consumidor en el Proceso de Formacion de

Satisfaccion

Se dice que las expectativas son la percepciéon de la probabilidad de
ocurrencia de algun evento. (Olson y Dover 1979) las definieron como "La
creencia de parte del consumidor acerca de los atributos de un producto o

desempeno de este en un tiempo en el futuro”.

Se sabe ademas, que los consumidores se forman ciertas expectativas antes

de la compra. Esas expectativas pueden referirse a:

La naturaleza y el rendimiento del producto o servicio, es decir, los
beneficios previstos que se obtendran directamente de él.

Los costos y esfuerzos que se haran antes de conseguir los beneficios
directos del producto o servicio.

Los beneficios o costos sociales que logra el consumidor con la
compra, esto es, el impacto previsto que tendra la compra en personas

importantes para él.

4.4.5 Influencias Propias de los Consumidores

e Los deseos



Por una parte se entiende que marketing es la acciéon de "Satisfacer las
Necesidades y deseos de los Clientes", o como (Kotler 1997) define mas
formalmente " Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer
e intercambiar productos de valor con sus semejantes". Por lo tanto, la razén
por la cual un producto llega a ser el deseo de una persona también deberia
jugar un importante rol en formar su sentimiento de satisfaccion. De aqui la
importancia de considerar este elemento, que ha sido tomado cada vez mas
relevante en los recientes estudios, aun por sobre las expectativas del

Consumidor.

e La variable deseo puede ser definida como

Abstractamente en términos de la mas basica y fundamental
necesidad, como por ejemplo, el deseo de satisfacer la sed.

Beneficios intermediarios como desear productos que satisfacen la
sed, por ejemplo una bebida.

El significado concreto de realizar estos beneficios, y entonces desear

una marca de bebida especifica como Coca Cola.

Sin embargo, existen otras opiniones que manifiestan que estos deseos
abstractos serian mas bien necesidades, un concepto distinto al de deseo.
Segun Kotler (1997) La necesidad humana es el estado en el que se siente la
privacion de algunos satisfactores basicos. La gente requiere de alimento,
vestido, abrigo, seguridad, estimacidn y algunas otras cosas para sobrevivir.
Estas necesidades no han sido creadas por la sociedad o por los
comerciantes, serian intrinsecas al ser humano y, por lo tanto, no

influenciables por elementos como la publicidad:

Mas bien formarian parte integral de la biologia y de la condicién humana.



La publicidad si tendria un efecto evidente sobre los deseos, entendidos en
el ambito mas concreto. Un deseo es lo que un individuo quiere y que esta
agudamente consciente de no haber realizado. Para Kotler (1997) "los
deseos consiste en anhelar los satisfactores especificos para las
necesidades mas profundas". Es decir, los deseos serian el canal mediante
el cual se manifiestan las necesidades. Yo puedo tener la necesidad de
satisfacer mi sed, sin embargo, yo deseo una bebida que debe ser Coca

Cola.

Si bien, las necesidades humanas basicas son pocas, los deseos, estan
siendo modelados y remodelados continuamente por fuerzas sociales e
institucionales como iglesias, escuelas, familia y fundamentalmente por la

publicidad.

e Deseos, metas y valores, para el consumidor

Solo en el nivel concreto, los deseos son directamente comparables a la
percepcion del desempefio y, por lo tanto, definiremos deseos como los
atributos, niveles de atributos y beneficios que un consumidor quisiera

obtener o que estan conectados con los mas altos niveles de valores.

Comprar es una actividad voluntaria, motivada y dirigida por la creencia de
que las consecuencias de compra hacen una vida mucho mas feliz, los
consumidores al comprar, rastrean ciertas metas de vida que reflejan una
visidbn de una vida mejor. La publicidad reconoce esto al mostrar como los
productos permiten una mejor vida. Esta es una razén de porque la
publicidad se localiza en la satisfaccion y experiencias de los consumidores

mas que en el mismo producto.

Existe una jerarquizacién de las metas de vida por parte del Consumidor.

Este orden de metas es una manifestacion de su sistema de valores, el cual



es otra forma de decir que las metas de los consumidores estan
determinadas por alguna estructura basica de preferencias. Diferentes
sistemas de valores resultan en diferentes estilos de vida. Para comprender
la conducta de seleccion del consumidor, es necesario comprender los
eslabones que los consumidores perciben entre los atributos de un producto,
las consecuencias que son producidas por esos atributos y los valores del
consumidor. De este analisis se podria inferir las razones de porque un

producto es mas deseado que otro.

El desear un producto en particular es tener una disposicién a usar, consumir
0 poseer ese producto. Los deseos estan siempre identificados en términos

de una disposicién a alguna accion (futura compra).

Si los consumidores son libres de elegir, ellos elegiran sélo lo que desean o
necesitan, lo cual lleva a la conclusién de marketing, que desear o necesitar
algo es una condicion suficiente para comprarlo y no desear o necesitar algo

es una condicion suficiente para no comprarlo.

Ademas, desear un producto no es una condicion necesaria ni suficiente para

que el consumidor este satisfecho con el producto después de comprarlo.

e Como influyen los deseos en la formacion de satisfaccion

Esta variable sugiere que la medida del consumidor usada para ciertos
atributos, o cualidades, son sus deseos, y estos deseos estan basados en los

niveles de valores mas altos del consumidor.
4.4.6 Dimensiones de Satisfaccion

En la mayoria de la literatura conocida referente al proceso de formacion de
satisfaccion, se ha analizado este tema desde el punto de vista de los

atributos del producto. Sin embargo, el proceso de comparacion de las



percepciones del desempefio de un producto o servicio con sus expectativas
y deseos, produce no soélo sentimiento de satisfaccion con los atributos o
cualidades observadas, sino también sentimiento de satisfaccion con la
informacion (obtenida a través de la publicidad, servicios de ventas
personales e informacién en paquetes, por ejemplo). Investigaciones mas
recientes, especificamente las realizadas por Spreng, mackenzie y olshavsky
(1996) consideran este elemento. Ellos estiman que ambos tipos de
satisfaccion son producidos por la evaluacion de los consumidores con
respecto a como el desempeio de un producto o servicio es percibido, si ha
reunido o excedido sus deseos y expectativas y son vistas como un
importante impacto sobre la satisfaccion total con el producto o servicio

experimentado.

Para Ello es necesario, distinguir entre diferentes dimensiones de

satisfaccion es decir:

e Satisfaccion del atributo

Es definida por Oliver (1993) como "El juicio de satisfaccion subjetiva de los
consumidores como resultado de la observacion del desempeiio del atributo”
en la teoria se propone que la satisfaccidén del atributo estaria positivamente

relacionada a la satisfaccion total.

No se debe confundir, la satisfaccion total con la satisfaccidon de los atributos
individuales, porque la satisfaccion de los atributos especificos no es el unico
antecedente de la satisfaccion total. La satisfaccion total esta basada en el
conjunto de experiencias que experimenta el consumidor, no soélo en los

atributos individuales.

e Satisfaccion de la informacion.



Esta dimension es definida como un juicio de satisfaccién subjetiva o que
varia, de la informacion usada en la eleccion de un producto. Se plantea que
el conjunto de sentimientos de satisfaccion e insatisfaccion depende tanto de
la satisfaccion de la informacion que se recibe del producto, como de la
satisfaccion del producto en si mismo, por tanto, el consumidor evalua la
informacion poseida, tanto como el resultado del producto para determinar
sus niveles de satisfaccién total. Se plantea que la satisfaccion de la
informacion, como que la publicidad sea veraz, confiable y fidedigna, estaria

positivamente relacionada a la satisfaccion total.

La satisfaccion de la informacion va a estar influenciada por los juicios que el
consumidor se forme por la informacion que obtenga del medio,
especificamente aquella entregada por la firma, por ejemplo mediante
publicidad o personal de venta; en general, esfuerzos de marketing que estan
dirigidos principalmente a la comunicacion con los clientes. Si la informacion
ofrecida sobredimensiona las cualidades del producto, esto sin duda,
afectara negativamente la satisfaccion del consumidor frente a lo realmente

obtenido (publicidad Engafiosa)

e Satisfaccion total

En consecuencia, la satisfaccidn total sera definida como un estado afectivo
0 reaccion emocional a la experiencia de un producto o servicio, que estara
influenciada por la satisfaccion de los consumidores con el producto mismo
(satisfaccion de los atributos) y con la informacion utilizada en la eleccién del
producto (satisfaccion de la informacion); elementos que seran producidos
por la evaluacion subjetiva de los consumidores entre el desempefo
percibido de un producto y los deseos, y entre el desempefio y las

expectativas del consumidor.

e Observaciones acerca de la satisfaccion



El profesor Claes Forrel de la Universidad de Michigan, emprendié un estudio
que permita generar un indice, con él se cuantifica la satisfaccion del
consumidor en base a la industria y el nivel nacional. Un barémetro de la

satisfaccidon del consumidor.

Por ejemplo, es posible que se incremente la produccion de una industria o
nacion, mientras la satisfaccion del consumidor disminuye. El valor de los
resultados de la industria no son necesariamente una medida que refleje la
satisfaccion del consumidor. Aqui estan algunos de los hallazgos del profesor

Forrel sobre niveles de la industria:

El nivel de satisfaccion del consumidor sera menor en industria que
ofrecen productos similares para mercados distintos. Por otra parte,
industrias que proporcionan alta calidad de productos similares para
mercados semejantes, registran una alta satisfaccion.

La satisfaccion del consumidor es menor en industrias donde los
compradores sucesivos enfrentan alta volatilidad de los costos. Ellos tienen
que comprar al proveedor incluso cuando su satisfaccion es baja.

Industrias que dependen de negocios sucesivos 0 repetitivos por lo
regular generan un alto nivel de satisfaccion en el consumidor.

Cuando una compafia incrementa una porcion de mercado, la
satisfaccion del consumidor puede caer. Esto es porque mas consumidores
con demandas heterogéneas son atraidos a la compra de un producto

claramente homogéneo.

4.4.7 Conceptos de Calidad Para el Consumidor

e La calidad en el tiempo

En las ultimas décadas la percepcién de calidad ha tenido un gran desarrollo

para la satisfaccion del consumidor, sin embargo, su historia ha mostrado



muchos altibajos que van de una concepcion simple de la calidad, como algo
que acompanfa la vida de quien trabaja, produce o presta un servicio, hasta la
enredada estructuracion de una funcidn implantada para imponérsela a la
produccion, con el fin de asegurar el cumplimiento de especificaciones

previamente establecidas.

Las Empresas modernas, especialmente las denominadas excelentes en los
paises desarrollados, han demostrado que la causa principal del éxito
consiste en haber colocado a la calidad como uno de los fundamentos
esenciales y sustantivos de actividades como: proveedores, insumos,
procesos, productos, comercializacidn, servicios y todo esto se ve traducido
en satisfaccion para el consumidor. Asi, el término de calidad se ha
convertido en una plataforma soélida sobre la cual puede construirse la
gerencia de calidad asociada a la satisfaccién, como las exigencias actuales

lo demandan.

El desarrollo de la calidad esta unido intimamente a los aspectos

socioeconomicos, industriales y culturales de cada mercado.

e Calidad artesanal y cultural

Durante muchos afos, la calidad estuvo profundamente unida a la
concepcion cultural y social de los pueblos; es decir, a los principios, éticos,
religiosos y sociales que acompafaban el desarrollo comunitario y
econdmico de la nacion. Eran, sin embargo, los fundamentos ancestrales los
que primaban en el momento de definir o decidir acerca de la calidad. Por
tanto, para nuestros antepasados, el término de calidad o su aplicacion
emanaba de sus propias actuaciones y se confrontaba con los valores de la
comunidad en la cual estaban insertos. El individuo entonces, producia
bienes, servicios o manifestaciones culturales, bajo normas de calidad muy

estrictas, pues era él mismo, y la comunidad en la cual vivia, los que en



ultima instancia usaban y juzgaban el producto de su trabajo; dicha calidad
era manifestada en la satisfaccion que podian sentir los consumidores del
producto o servicio. Se puede hablar entonces de una calidad en términos
artesanales, pues en todos los campos el artifice era un verdadero artesano,
el cual cuidaba con profundo recelo y respeto lo que él hacia "La calidad

producia satisfaccion por el hombre y para el hombre".

e (Calidad industrial

En la década de los cincuenta (50°s), junto con la consolidacion, del proceso
de la industrializacion, aparece la planeacion y el desarrollo industrial. Este
fendmeno trajo consigo implicita la calidad, lo que a la larga se traduciria en
satisfaccion para el consumidor por cuanto el proceso de fabricacién emerge
como resultado de las variables tecnoldgicas y las caracteristicas solicitadas

por el usuario.

4.4.8 La Funcion de Calidad y la Evaluacion de los Procesos

A principios de la década de los sesenta (60°s), se integran dos nuevos
elementos en la calidad, apuntando siempre a mejorar la satisfaccion. El
primero de ellos, se relaciona con el conocimiento y aplicacién en nuestro
medio de la calidad como una funcion independiente de produccién, con
objetivos y estrategias propias, unificando muchos de los puestos de
inspeccion y responsabilizandose en gran medida por la calidad de los
productos y por lo menos, por el control de los mismos. El segundo elemento
es la medicion de la variacion de los procesos y el cambio del modelo del

control correctivo por uno dinamico, preventivo y evaluativo.

4.4.9 La Satisfaccion Con Relacién a la Calidad Total y el Cliente

A comienzo de los sesenta (60°s), se inicia un movimiento encaminado a

difundir los conceptos de calidad que se venian experimentando en los



paises desarrollados. En primer término, se integra al consumidor como
fundamento esencial para el logro de los objetivos de calidad para la
Empresa y la Satisfaccion del Consumidor; estas tienen que ver con las
necesidades de los mercados, caracteristicas 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 légico e
indiscutible del sistema de produccion, para colocarlo en las manos de su

verdadero dueno y juez, el Cliente.

En segundo término, se amplia la responsabilidad por la calidad, haciéndola
extensiva a todos los integrantes de la organizacién. 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 satisfaccion, teniendo en cuenta lo que esto significa en términos
economicos; es decir, el costo, la ganancia y el valor de uso y de cambio y

por ultimo el prestigio de la Empresa.

e Caracteristicas de la calidad total

e Visién 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 correccion aplicacion del proceso de calidad y los estudios
de retorno que mediran la satisfaccion de nuestros consumidores.

e Compromiso de la alta gerencia: Esta es una necesidad evidente, ya
que la iniciativa envuelve a toda la compafdia, por ello no se puede
llevar a cabo sin el apoyo de la Gerencia General. La alta Gerencia no
solo no puede estar ausente, si no que es necesario que establezca
liderazgo en los programas tendientes a lograr satisfaccion a través de

la calidad, predicando con el ejemplo.



o Administracion participativa: Dicha participacion se expresa en
recoleccion y analisis de datos, generacion y discusion de ideas, entre
muchos otros aspectos. Requiere de la participaciéon de todos sus
integrantes

e Trabajo en equipo: Como la satisfaccion depende de muchos factores,
es necesario enfrentar los problema y el desarrollo de los procesos en
equipo. En la Empresa, el trabajo coordinado permitira descubrir
fuentes de errores y fallas y, consecuentemente tomar medidas

correctivas para ir mejorando.

Finalmente, la Calidad total es un estilo global de gestion, que utiliza las
contribuciones de todas las personas de la organizacion para mejorar
continuamente, lo que hace que los Clientes se sientan satisfechos. El
objetivo: 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 produccién y cuyos
beneficios deberian hacerse sentir tanto para los empresarios y Clientes,

como para los empleados de una compainia.
4.5 MARCO CONCEPTUAL
4.5.1 ;Qué Entendemos Por Calidad?

Proveer satisfaccion a partir de calidad segun 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" posteriormente
en su mente es el sentimiento de satisfaccion asociado al producto, la calidad

del producto generalmente puede cuantificarse.



En las Empresas que venden servicios, la calidad del producto consiste en
los aspectos tangibles y cuantificables del servicio que a su vez también

generan satisfaccion.

Ahora bien, 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 ultima es mas dificil de
medir que la calidad del producto, pero en conclusion la calidad en sus

diferentes enfoques es fundamental para crear satisfaccion.

Segun 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
organizacion obtenga exactamente aquello que desea en términos de
caracteristicas intrinsecas, costos y atencion que arrojaran indefectiblemente

Satisfaccién para el Consumidor.

La calidad es fundamental para toda organizacién, ya que es el sello de
garantia que la Empresa ofrece a sus Clientes, es el medio para obtener los
resultados planeados, proporcionando satisfaccion al consumidor como a los
miembros de la organizacidén en términos de rentabilidad e imagen frente a

sus competidores.

4.5.2 La Calidad Comercial

La calidad en términos comerciales se define como la Satisfaccion del
Cliente, utilizando para ello adecuadamente, los factores humanos,
econdmicos, materiales, administrativos y técnicos de tal forma que se logre
un desarrollo integral y arménico del hombre, de la empresa y la comunidad.
Entendida la calidad de esta forma, el problema no se circunscribe

unicamente a la calidad de producto, como antes se entendia o como mucha



gente la ve, sino que hoy en dia se puede hablar de calidad de vida, calidad
humana, calidad de la administracion, calidad del ecosistema, calidad del
sistema, calidad del trabajo, calidad de la informacion, calidad de los
objetivos, calidad de la compaiia, calidad del proceso, calidad del servicio,
calidad del uso, calidad de la comercializacién, y calidad del consumidor;
calidad del hombre en su entorno y sus realizaciones. Todas estas

acepciones permiten llegar a medir la Satisfaccion del Consumidor.

4.5.3 Conceptualizacion de los Clientes

Definicion: cuando se habla de Cliente, se trata de la persona que recibe los
productos o servicios resultantes de un proceso, en el intento de satisfacer
sus necesidades y de cuya aceptacion depende la sobrevivencia de quien los

provee.

Sin embargo, si visualizamos a los Clientes de una Empresa en un concepto
mas amplio e integral, podriamos decir que estan constituidos por todas las
personas cuyas decisiones determinan la posibilidad de que la organizacién

prospere en el tiempo.
4.5.4 Clasificacion de Algunos Tipos de Clientes

Al hablar del Cliente, debemos necesariamente ampliar el tradicional
concepto de Cliente, entendiendo como aquel que compra algo al proveedor,
e introducir a esta definicion un concepto importantisimo, que es la calidad de

Cliente "interno" y "externo" que este pueda revestir.

A partir de este ultimo concepto emergen basicamente dos tipos de Clientes

a los cuales la empresa debe prestar atencion.

e (Cliente externo:



Es el Cliente final de la Empresa, el que esta fuera de ella y el que compra

los productos o adquiere los servicios que la Empresa genera.

e C(Cliente interno:

Es quien dentro de la Empresa, por su ubicacién en el puesto de trabajo, sea
operativo, administrativo o ejecutivo, recibe de otros algun producto o

servicio, que debe utilizar para alguna de sus labores.

No es puede departamentalizar el servicio, es decir, en la Empresa, todos
son productos, todos son Clientes, todos son proveedores, por lo tanto, todas
las personas que la conforman son la base de la Satisfaccion dentro de la

calidad y servicio.

e Clientes finales, (El mas importante para el presente. Estudio)

Se refiere a las personas que utilizaran el producto o servicio adquirido a la
Empresa y que se espera se sientan complacidas y satisfechas. También se

les denomina usuarios finales o beneficiarios.

e Clientes intermedios:

Son los distribuidores que hacen que los productos o servicios que provee la

Empresa estén disponibles para el usuario final o beneficiario

4.5.5 La Satisfaccion; Vista Como un Concepto de Servicio

En el servicio prestado por una Empresa, estan incluidas todas aquellas
prestaciones, tanto de uso como socio-culturales, que hacen mas ventajosa a
los intermediarios la venta del producto y que permite conseguir a los
consumidores la maxima satisfaccion. Asi como, todas las combinaciones de
elementos fisicos 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 realizacion de deseos y necesidades de los Clientes.

4.5.6 Definicion de Funcion De Servicio

El concepto servicio surge especialmente cuando se acepta la filosofia de la
Empresa Orientada Hacia el Consumidor. Una vez que el punto unién de la
actividad empresarial se ha desplazado de la venta de bienes a la
Satisfaccion de las Necesidades de los Clientes, se comprende que el

servicio a aquellos llegue a prevalecer sobre la venta misma.

Puede agregarse que es una economia de mercado, la competencia no se
presenta entre lo que producen las empresas en sus fabricas, sino
principalmente en las distintas formas de servicio que agregan a lo que sale

de la fabrica y que el cliente estima y valora.

Cuando se toma conciencia de que no se vende un producto, sino los
servicios que este puede proporcionar, y de que no se vende un producto
solamente, sino un complejo servicio que responde a ciertas medidas a las
necesidades del Cliente, se debera concluir que el servicio es objetivo

general de la Empresa y, en especial, una finalidad de la comercializacion.

De aqui se deduce que para que la Empresa se dirija verdaderamente hacia
el mercado y el consumidor, debe asumir la funcién "Servicio", entendido en
el sentido global mencionado, como politica global integral de la Empresa.
Por lo tanto, debera tenderse a tener cada vez mayores servicios englobados
en los productos o en el simple acto de venta y menores servicios
especializados ofrecidos en forma separada. Ademas, debera tenderse a
aceptar el servicio como "filosofia" empresarial para todos los sectores
operativos: desde el proyecto hasta la fabricacion, desde la venta y

distribucion hasta la utilizaciéon o consumo.



De todo lo dicho anteriormente se desprende que ya no se puede hablar de
un producto, en su estado esencial de simple producto, sino también de los

servicios que lo acompafan.

En este sentido los servicios que las firmas ofrecen a los Clientes son de una

variacion limitada y podrian definirse como:

SERVICIO = "Todos los ofrecimientos de valor para la clientela de una
Empresa, ya sea separado o incluido en un producto y que se pueden
proporcionar antes, durante y después de la venta". Se parte de la premisa
que el producto es un conjunto de servicios que van a Satisfacer las

Necesidades del Consumidor.

4.5.7 Caracteristicas de Los Servicios

Las caracteristicas basicas del servicio, que los diferencia de los productos

son:

No es repetible, es una experiencia (cada vez distinta). Sus resultados estan
asociados estrechamente al oferente y al consumidor, su calidad es

altamente variable (momento, consumidor, oferente).

e Perecible

Los servicios no pueden ser almacenados: una caracteristica de los servicios
es que, una vez producido, debe ser consumido. No hay posibilidad, de que
pueda ser almacenado para la venta o consumo futuro. Si no se adquiere y

ocupa, cuando esta disponible, perece.

e Proteccion

Dificil que pueda ser protegido por patentes: son facilmente copiados y de

dificil proteccion por patentes. Por esta razén, es importante que el servicio



disfrute de una buena imagen de marca, diferenciandose de los similares,
estratégicamente.

e Subjetividad

Su precio es individual: el servicio se apoya principalmente en el trabajo
humano, y la satisfaccion que se puede ofrecer al Consumidor, son valorados

subjetivamente por quién lo produce, y por el mercado.



5. RECOPILACION DE INFORMACION

5.1 LA SITUACION

En esta seccion se tratan a profundidad los factores y elementos claves que
conforman y constituyen el entorno de la organizacion y de los cuales se
socavo lo prioritario para la posterior materializacion del Disefio del

Programa.

5.1.2 Mercado Exequial y Destino Final en Colombia

Morirse es un ‘lujo’ que cuesta mucho y para el que muy pocos estan

preparados.

En Colombia mueren 210.000 personas cada afo y sélo en Bucaramanga se

registran alrededor de 500 fallecimientos mensuales.

Con la llegada de cada quincena los colombianos destinan dinero a aspectos
como la casa, el carro, la educacién de sus hijos, la alimentacién, la salud y

el entretenimiento, pero son muy pocos los que dedican recursos a la muerte.

Tal vez sea falta de prevision, de plata, por agiero o descuido, pero teniendo
en cuenta el valor actual de los servicios funerarios cada dia mas personas
deberian destinar una parte de su presupuesto familiar para atender este

momento inevitable de la vida.

Las cifras del sector funerario sefialan que tan solo el 30 por ciento de los
servicios exequiales que se realizan en el pais hoy son prestados por cuenta
de algun tipo de seguro, mientras que el 70 por ciento restante debe recurrir

a dinero en efectivo, la tarjeta de crédito o un préstamo de familiares y



amigos para cubrir estos gastos.

Y es que morirse no es nada barato, Alfredo Rojas, empresario y experto del
sector, sefialé que el rango de precios de los servicios funerarios en el pais
arranca en un millon de pesos y puede llegar a los seis o siete de millones de

pesos, de acuerdo con las caracteristicas del sepelio que se desee.

El precio depende, por ejemplo, de alternativas como la cremacion o la

compra de un lote, el tipo de ataud y el lugar de las exequias.

De acuerdo con Rojas Cardenas la alternativa mas econdémica es la
cremacion y en el caso de Bucaramanga, en un cementerio municipal. Este
tipo de servicio exequial, que ronda el millon de pesos, incluye detalles como
el cofre, la misa, el traslado del cuerpo, la preparaciéon del mismo y la

cremacion.

Si la intencion de los familiares del fallecido es mantenerlo en la béveda de
un cementerio debe agregar unos 500.000 pesos mas al presupuesto.
Dependiendo del tipo de ataud y el lugar de velacion, este servicio puede

llegar a los dos o tres millones de pesos.

Pero si el objetivo es contar con un espacio en un parque cementerio, los

costos se disparan a seis 0 siete millones de pesos.

Para no ir mas alla, en portales de Internet dedicados a la venta y compra de
productos, como mercadolibre.com, usted puede encontrar lotes dobles en

parques cementerios del norte de Bogota a siete millones de pesos.

Por supuesto, los parques cementerios no solo ofrecen lotes a perpetuidad.
Una de las crecientes tendencias de este mercado es la oferta de terrenos
por un determinado periodo de tiempo. Precisamente, en Bucaramanga

Mausoleo la Esperanza solo ofrece sus servicios bajo esta modalidad, y el



tradicional Cementerio la Colina lo esta haciendo de igual manera.

Este nuevo parque cementerio se suma a los mas de 100 que operan en la
actualidad en el pais y a los cientos de cementerios municipales que cada

ano atienden unos 210.000 fallecimientos.

Tan solo en Bogota se registran cada afio 30.000 servicios exequiales que
representan ingresos por 50.000 millones de pesos. Esta cifra a nivel

nacional se acerca a los 350.000 millones de pesos.

En Bogota los servicios funerarios son prestados por unas 100 empresas,
aunque tan solo 3 o 4 concentran el 50 por ciento del mercado. En todo el

pais 300 compafias ofrecen estos servicios.

A pesar de los precios del mercado nacional, advierte Alfredo Rojas, éstos no
son comparables con los observados en paises como Estados Unidos donde

unas exequias rondan los 5.000 délares.

Consultado sobre el grado de tecnificacion del negocio, el experto sefalé que
en Colombia esta a la altura de las mejores practicas que se realizan en
América Latina. Muchas de las grandes empresas del sector, por ejemplo,
capacitan a sus trabajadores en Estados Unidos en &areas como la

tanatologia.

Cifras suministradas por el sector senalan que en la actualidad los servicios
de prevision exequial (seguros) en el pais cuentan con un millon de afiliados,

lo que representa una cobertura de cinco millones de personas.

La primera empresa en ofrecer esta modalidad de servicios en el pais fue
Funerales Los Olivos-Aseguradora Solidaria, pero en los ultimos tiempos han
entrado en este negocio comparfias como Mapfre, Agricola de Seguros y

Liberty Seguros.



Igualmente, empresas funerarias como Capillas de la Fe tienen su servicio
Coorserpack, Jardines del Recuerdo cuentan con Recordar y Prever es la

marca de Jardines Montesacro en Medellin.

Ademas, en muchas ciudades medianas e intermedias empiezan a aparecer

empresas del sector con estos modelos de prevision exequial

5.1.3 Comportamiento del consumidor Santandereano Frente al tema

La ciudad de Bucaramanga cuenta con tres opciones para el destino final de

los fallecidos.

De acuerdo al nivel socioecondmico los ciudadanos pueden escoger el

destino final de sus familiares de la siguiente forma:

Familias de escasos recursos: Cementerio central, cementerios municipales

o cremacioén en el horno municipal.

Familias de niveles medios hacia arriba: lotes, bévedas y cremacion en el
cementerio Jardines La Colina y a hora con la llegada del Mausoleo la

Esperanza cuentan con una opcién adicional en bovedas y cremacion.

Familias de ceros recursos: Cementerio municipal (fosa comun)

A pesar de la gran inclinacion, a nivel nacional e incluso mundial por la
cremacion, solo el 15% en promedio de los fallecidos en la ciudad son
cremados Y el restante 85% es llevado a bévedas o lotes. En ciudades como
Medellin este fendmeno opera inversamente pues el 70% de los fallecidos

son cremados y solo el 30% en promedio es llevado a una boveda o lote,



este comportamiento se debe quizas a la cultura de una ciudad desarrollada
que considera esta opcidon mas practica e higiénica.
La participacion en el mercado de los principales cementerios de la ciudad

presenta el siguiente comportamiento:

MAUSOLEO

OTROS o MAUSOLEO 10
17% 2%
° CENTRAL 193
COLINA 135
MUNICIPAL CENTRAL MUNICIPAL 51
0, 0,
11% 41% OTROS 82
TOTALES 471
COLINA
29% Fuente: Mausoleo La Esperanza Datos correspondientes a las

defunciones del mes de mayo 2005

Grafica No 2: Participacion en el Mercado de kos principales Cementerios
de la Ciudad
Mausoleo la Esperanza presenta solo el 2% de la participacién del mercado
como respuesta a un producto nuevo que busca un posicionamiento en el
mercado, ademas es importante tener en cuenta que los datos anteriores
corresponden a ocupaciéon de nichos en necesidad inmediata, y el fuerte de

Mausoleo la Esperanza consiste en la venta en prenecesidad.

El cementerio central muestra el posicionamiento mas alto del mercado con
un 49%, esto es totalmente comprensible debido a la mayor concertacién de

la poblacion en estratos bajos.

Por su parte el cementerio la Colina tiene una participaciéon en el mercado de
la necesidad inmediata del 29%, siendo muy significativo pues es una

organizacion de mas de 30 afos en la ciudad.



El cementerio Municipal donde principalmente son llevados los N.N. cuenta
con una participacion del 11%. Por su parte “otros cementerios”
corresponden a los ubicados en algunos municipios del area metropolitana o
cercanos al departamento. Este rengldon cuenta con una participacion del
17%. (Ver grafica No 1)

Es importante tener en cuenta que el destino final es el complemento del
ciudadano a su pdliza exequial, que generalmente cubre este aspecto, sin
embargo es por un tiempo limite (bdévedas por cuatro afios). En el caso de
Mausoleo la Esperanza y Jardines la Colina, los usuarios pueden adquirir sus
productos independientemente de la pdliza exequial con el fin de buscar una

solucion mas completa.

Podemos concluir asi que en la ciudad sus habitantes eligen sus opciones de
acuerdo a sus ingresos sin destacarse alguna inclinacion especial, sin
embargo es importante recalcar los bajos indices de la cremacion, a pesar de

su bajo costo, en relacion con las demas opciones.

5.2 LA ORGANIZACION LA ESPERANZA Y CONCEPTO DE MAUSOLEO
Y SERVICIO PARA BUCARAMANGA Y EL AREA METROPOLITANA

El mausoleo la Esperanza data la informaciéon de su esencia como tal del

mausoleo historico de Halicarnaso y la historia que lo rodea..

Este mausoleo fue construido en el afno 353 a.C., el cual era una tumba
monumental esculpida por los mejores artistas de la época para el rey
Mausolo de Caria (Asia Menor), de la que tan sdélo se conservan algunos

fragmentos.



En Halicarnaso, capital de Caria, (hoy corresponde a Bodrum, en Turquia)
murio el rey Mausolo después de un reinado tranquilo y feliz que llevé a su
pueblo a la prosperidad. Corria el afio 353 a.C., y su esposa Artemisa decidi

construir una tumba que hiciera inolvidable al rey perdido.

Dirigidos por los arquitectos Satiros y Piteos, a los esclavos se unieron
hombres libres que quisieron rendir un homenaje al rey, y las obras eran
frecuentemente visitadas por Artemisa. El dolor por su pérdida la volvia cada
vez mas fragil y enferma, y presintiendo una muerte préxima animaba a los

obreros para ver finalizada la obra antes de fallecer.

Al cabo de dos afos, la reina murid por fin y su pueblo quiso hacerla
compartir con su marido aquella suntuosa tumba, repleta de los tesoros con

que el pueblo de Caria quiso mostrar su gratitud hacia ellos.

Briaxis, Timoteo, Leucastes y Escopas, los mejores escultores griegos de la

época, construyeron las estatuas y relieves.

Dieciséis anos después, el mismo Alejandro Magno que ordenara reconstruir

el templo de Artemisa, conquista la ciudad y destruye el Mausoleo.

La tumba ya no existe, pero parte de la cuadriga se salvo y puede admirarse

en Londres, en el British Museum.
5.2.1. Innovacion Como Ventaja Diferencial Organizacional.
En el cambiante mundo empresarial las estrategias centradas en el producto

ya no son suficientes para diferenciarse y garantizar el crecimiento. Esto

porque los mercados de productos se encuentran saturados y por otro lado



porque la tecnologia facilita la imitacion de productos, lo cual acorta el

horizonte de la ventaja competitiva.

Sin embargo, el clima competitivo de hoy requiere que las organizaciones
institucionalicen el proceso de la innovacion; plantar las semillas de la
creatividad que podrian transformar completamente un negocio. La
creatividad implica necesariamente la destruccidén de viejas, a veces
cdmodas y perfectas buenas maneras de hacer negocio. Pero para las
compafias que quieren tomar el riesgo y para los lideres confiados en
construir culturas innovadoras, el primer requisito es entender las

necesidades del cliente.

Es asi como cada dia las organizaciones invierten mas dinero en
investigacion con el animo de conocer las necesidades y expectativas de su
cliente potencial, pues de nada sirve la innovacion si no esta fundamentada

en una necesidad concreta.

Un ejemplo concreto al respecto son las entidades financieras que invierten
tiempo y dinero desarrollando nuevos productos en busca de elevar su
rentabilidad, pero no entienden que lo que el cliente quiere es no tener que

hacer una larga fila cuando se acerca a usar sus Sservicios.

Conscientes de lo anterior, La Organizacion la Esperanza, con mas de 25
afios de experiencia en su ramo, llega a la ciudad de Bucaramanga en busca
de cubrir una necesidad latente en el mercado exequial de destino final

(cementerios).

Una vez segmentado su mercado (estrato 3 hacia arriba) la Organizacién
investiga las necesidades de los clientes potenciales y descubre que ademas

de no tener mas de una opcidn, el monopolio no les ofrece un servicio con la



sensibilidad y calidad que se merecen, sobre todo tratandose de un tema tan

delicado e importante como el fallecimiento de un ser querido.

Fundamentada en lo anterior la Organizacién la Esperanza basa su
estrategia competitiva; la cual va desde unas innovadoras y hermosas
plantas fisicas hasta los mas altos estandares de calidad en el servicio,

caracteristicas que analizaremos a continuacion con mas detalle.

Foto No. 2 Nuevo Concepto

e Descripcion del proyecto mausoleo la esperanza en Bucaramanga.

Mausoleo la Esperanza se concibié como un monumento para preservar la
memoria de nuestros seres queridos en un sitio digno y hermoso ubicado en
medio de bellos jardines y exuberante naturaleza, donde los nobles
materiales empleados en su construccion evoquen la perdurabilidad de sus
espiritus en nuestra memoria. Los recintos para conservar y custodiar sus
restos y cenizas se han concebido como nichos que guarden esos tesoros
tan valiosos a nuestros afectos y memoria; la sobriedad, elegancia, y

majestuosidad permiten un ambiente de paz, quietud y la esperanza de que



un dia estemos nuevamente reunidos en la eternidad con aquellos seres

queridos que nos precedieron.

Foto No. 3 Vista Interior

e Ubicacion

Mausoleo La Esperanza esta ubicado en el kildbmetro 2 de la Autopista

Floridablanca - Girdn en un lote de 3,2 hectareas, sobre la margen derecha.

El proyecto planea construir varios edificios para la prestacion de los
servicios exequiales-destino final y un area a su alrededor con prados y

jardines.

Asi mismo dispone de las obras de urbanismo necesarias, como son: vias
vehiculares, peatonales y todos los servicios complementarios, encaminados

al bienestar de los visitantes.

En la primera etapa el Mausoleo cuenta con un edificio central, cuya
estructura de tres pisos, dispone de un area aproximada de 3.200 metros

cuadrados de construccion.



e Planta Fisica

En el Primer Piso: se localizan las siguientes areas:
-Servicios Administrativos

-Bovedas

-Cenizarios

-Osarios

-Salas de despedida

-Ascensor para facilitar el acceso a los pisos superiores.

A si mismo cuenta con un agradable recinto denominado “sala de despedida”
donde se lleva a cabo la ceremonia de memorializacion a cargo de un
sacerdote, antes de llevar el cuerpo a una boveda o cremacion. Este servicio
(ceremonia de memorializacion) constituye uno de los beneficios

diferenciales, del cual hablaremos con mas profundidad mas adelante.

Foto No. 4 Primer Piso



5.2.2 Filosofia Corporativa de la Organizacion.

e Resena historica
En 1978 sus promotores decidieron crear una sociedad para desarrollar un
Parque Cementerio en la ciudad de Cucuta, adquiriendo las tierras para la
ejecucion del proyecto.
En el afio de 1980 se contrataron los disefios, aprobandose el proyecto
arquitectonico definitivo. Se iniciaron las obras de infraestructura y se dieron
los pasos para la busqueda de asesoria en el area administrativa,
consolidandose en Diciembre del mismo afio con la vinculacion a la sociedad

de Jardines de Montesacro de la ciudad de Medellin, hoy Prever S.A.

Se iniciaron las ventas en Octubre del mismo afo y se inauguré oficialmente
el dia 5 de Diciembre. A partir de ese momento la empresa empezd su

crecimiento.

A fines de 1983 se procedié a planear la creacion de un parque de iguales
caracteristicas en la ciudad de Ocafa, en 1984 se desarroll el proyecto y

se inauguro en 1985.

La Organizacion Jardines de Esperanza, se ha constituido y organizado
inspirada en el amor a la vida y el reverente y respetuoso recuerdo de las
personas desaparecidas; asi como en el interés de dar a la comunidad un

lugar hermoso y digno, destinado al mejoramiento del entorno urbano.

Bajo estas premisas, se planed desarrollar en el area metropolitana de
Bucaramanga un proyecto que acogiera los cuerpos y preservara la
memoria de los hijos de una raza pujante y emprendedora como la
Santandereana, y asi seguir consolidandose en el Oriente Colombiano. Para

satisfacer este mercado tan importante la organizaciéon decidié6 crear un



Monumento que aportara con su disefio, productos y servicios a la

consolidada imagen de Ciudad Bonita.

El 7 de Septiembre del afio 2004, es la fecha en la que los Asesores de
Mausoleo La Esperanza, comienzan a visitar a sus clientes y en Enero del
2005, abre sus puertas para prestar los Servicios Exequiales de Destino Final
en el CEMENTERIO DE HOY.

Foto No. 5 Edificio



¢ Responsabilidad social

Los accionistas y directivos de la compafia son respetuosos de la
universalidad de las ideologias politicas, religiosas y morales de cada uno de
los miembros de la comunidad. En coherencia con este respeto, en las obras
que se adelanten no tendra cabida diferencias originadas en dichos
conceptos, ni se tendra en cuenta nacionalidad, raza o religién de los
adquirientes o de las personas que lleguen a inhumarse, ni se permitira

proselitismo de ninguna indole.

El disefio arquitecténico y paisajistico han sido cuidadosamente manejados,
no sélo para conservar el medio ambiente de la zona, sino también para
aportar nuevos y bellos puntos de contacto con la naturaleza, creando un
espacio ideal para que los familiares de los seres fallecidos, encuentren la

paz y la tranquilidad necesarios en esos momentos de profundo dolor.

MAUSOLEO LA ESPERANZA aportara a la region 180 empleos directos,
representados en Asesores de ventas, personal Administrativo y Comercial,

ademas 100 empleos indirectos.

MAUSOLEO LA ESPERANZA como empresa de la Organizacion Jardines de
Esperanza, es socia fundadora de Agremiaciones como ALPAR (Asociacién
Latinoamericana de Parques Cementerios y Servicios Funerarios) que
propenden por el mejoramiento del sector y la consecucién de altos

estandares de calidad.



e Misidon

Somos un equipo de trabajo de la Organizacion Jardines de Esperanza, en la
ciudad de Bucaramanga, dedicados a Memorializar en un ambiente digno y

novedoso el recuerdo de los seres queridos fallecidos.

Nuestro compromiso es mantener la sobriedad y el respeto, en un ambiente
donde se conjugan la naturaleza y los espacios modernos, para que el ritual
de exaltacién de los difuntos, produzca la recordacion y la paz que nuestros

clientes merecen.

La sensibilidad de nuestro equipo de trabajo, permite la atencién eficiente y

oportuna, superando las expectativas, con calidad de servicio extraordinario.

e Vision

Mausoleo la Esperanza sera en el 2010 la mejor solucion en servicios

exequiales en la ciudad de Bucaramanga.

Nuestro objetivo permanente sera superar las expectativas de nuestros de
clientes; manteniendo una cultura y estructura organizacional orientada a la
calidad de servicio extraordinario como ventaja diferencial frente a la

competencia.

e Valores

La calidad de servicio extraordinario es un compromiso en nuestros

procesos de servicio al cliente.



Cultivamos la sensibilidad, como herramienta fundamental, para

comprender los sentimientos de nuestros clientes.

Responsabilidad, ética y honestidad son cualidades que aplicamos
permanentemente en el desempefio de nuestras funciones y en la relacién

con companeros Yy clientes.

El conocimiento y la creatividad, permiten el cumplimiento en todas las

fases de nuestras labores.

La informacién veraz, oportuna y objetiva, soportan nuestra credibilidad y

efectividad y son la base para la toma de decisiones.

La equidad, respeto, servicio y solidaridad con nuestros superiores,
companeros, clientes y demas personas relacionadas con nuestra empresa,

fortalecen nuestro crecimiento personal.

El trabajo en equipo produce la fuerza necesaria que multiplica los
resultados de nuestro esfuerzo individual y de la compafia; asi logramos la

satisfaccion de nuestros clientes.

Nuestra disposicion al cambio y a modificar nuestras actitudes,
desarrollan el liderazgo individual, el de la empresa y nos integra a la

modernidad.

Nuestra dignidad y orgullo se originan en ser empleados integros.



La calidad de Servicio Extraordinario, es una meta individual como de la

compandia.

Nuestro compromiso con el 6ptimo manejo de los recursos de nuestra
empresa nos permitira lograr una gestion rentable que genere bienestar a la

empresa y a la comunidad.

a
o -

Foto No. 6 Disefno de Columbarios

5.2.3 El Servicio Como Fundamento de Calidad Para la Eleccion de un

Producto o Servicio.

Para la Organizacion la Esperanza el servicio es, en esencia, el deseo y
conviccion de ayudar a otra persona en la solucién de un problema o en la
satisfaccion de una necesidad. Dentro de la organizaciéon el personal en
todos los niveles y areas es consciente de que el éxito de las relaciones entre

la empresa y cada uno de los clientes depende de las actitudes y conductas



que observan en la atencion de las demandas de las personas que son o

representan al cliente.

Le es evidente también, que muchos de los productos que un negocio ofrece
a sus clientes son iguales a los que ofrece la competencia, puesto que son
del mismo fabricante y proveedor o bien cumplen la misma funcién. Sin
embargo, lo que llega a marcar la gran diferencia estd en como se
proporcionen esos productos, es decir, en el servicio o forma como se
atiende al cliente. En consecuencia, la conquista de un cliente y el logro de
ventajas competitivas, dependera de la calidad del servicio, que de esta

manera se convierte en un factor para competir.

Como una de las dimensiones en las que ha centrado el servicio para
proyectar su calidad, es que en si mismo, el servicio es comunicacion y en
efecto, un cliente percibe la calidad del servicio por la forma como el personal
de la empresa lo recibe, lo atiende, le cumple o le responde una llama
telefénica. Esto obliga a que el gerente y jefes de linea cuiden que toda
relacion que se establezca entre el personal de la empresa y sus clientes
debe verse como un proceso de comunicacion y, por tanto, una oportunidad
para fortalecer y mantener relaciones duraderas entre ambos, con la idea de
que los clientes conquistados representan una ventaja competitiva y una

fuente generadora de utilidades futuras.

En el marco global las empresas emplean 6 principios basicos de
comunicacion con el firme propdsito de conquistar, mantener y retener a los
clientes por medio de lo que se considera una herramienta fundamental para

suministrar calidad en el servicio:

Obsequiar una sonrisa natural.

Llamarlo por su nombre.



Escucharlo con atencion.
Hacer que se sienta importante.
Demostrar el deseo de ayudarlo.

Mantener una relacion postventa.

Gracias a estos principios muchas de las grandes empresas han dado a sus
clientes y consumidores la satisfaccidon y calidez para que se generen

relaciones de Largo plazo.

A su vez, la calidad en el servicio se conoce en algunas ocasiones como el
satisfacer, de conformidad con los requerimientos de cada cliente y las
distintas necesidades que tienen y por las que se contrata. A si mismo, dicha
calidad se logra a través de todo el proceso de compra, operacién y
evaluacion de los servicios que entregamos junto con el grado de
satisfaccion que experimenta el cliente por todas las acciones en las que

consiste el mantenimiento en sus diferentes niveles y alcances.

En las Empresas que venden servicios, la calidad del producto consiste en
los aspectos tangibles y cuantificables del servicio que a su vez también
generan satisfaccion. Ahora bien, si la calidad del producto es "lo que se

recibe", la calidad del servicio se refiere "al modo como recibirlo".

Si la calidad del producto es tangible, la calidad del servicio puede
describirse como intangible. Por eso, a menudo ésta ultima es mas dificil de
medir que la calidad del producto, pero en conclusion la calidad en sus

diferentes enfoques es fundamental para crear satisfaccion.

La calidad es fundamental para toda organizacién, ya que es el sello de
garantia que la Empresa ofrece a sus Clientes, es el medio para obtener los

resultados planeados, proporcionando satisfaccion al consumidor como a los



miembros de la organizacion en términos de rentabilidad e imagen frente a

sus competidores.

5.2.4 Caracteristicas de Los Lideres en Satisfaccion al Cliente a través

de un Servicio Extraordinario

Las Empresas lideres que buscan Satisfacer a sus Clientes como su principal

objetivo tienen algunas caracteristicas particulares.

Aqui veremos algunas de las mas comunes:

e Visidon de servicio

Los lideres conciben la calidad de servicio como la clave del éxito si se
quiere Satisfacer al Consumidor. Ven el servicio como parte integral del
futuro de la organizacidon, no como algo periférico. Creen fundamentalmente
que un servicio es la mejor estrategia del éxito y la mejor estrategia para
generar beneficios. Al margen de los objetivos del mercado, del portafolio de
servicios o de las politicas de precio seguidas, los lideres de la Satisfaccion
al Cliente conciben la calidad de servicio como la base de la competencia.
Desde cualquier angulo que se mire, la idea del servicio, constituye la idea

fundamental.

Los lideres del Servicio al Cliente nunca ceden en su compromiso de ofrecer
Satisfaccién a sus Consumidores. Ven el servicio de calidad como una tarea
que nunca acaba, en la que la opcion efectiva es insistir en la busqueda de
una mejor calidad cada dia de cada semana de cada mes de cada afno.
Entienden que la calidad del servicio no es un programa; no hay soluciones

rapidas, ni formulas magicas, ni "pildoras de calidad" que se puedan tomar.



Los lideres del servicio entienden que la Satisfaccion del Consumidor y el
reconocimiento de una empresa por ofrecer calidad a través de servicios

extraordinarios requiere de una permanente y repetida vigilancia.

e Altos estandares de calidad

Los verdaderos lideres de la calidad aspiran a un servicio que se convierta
en algo extraordinario y legendario; son conscientes de que un buen servicio
puede no ser lo suficientemente bueno como para diferenciar su Empresa de

las demas.

Los lideres del servicio estan interesados en los detalles y matices del
servicio, ven oportunidades en pequefias acciones que los competidores
podrian encontrar triviales. Creen que la forma en que una Empresa sepa
llevar los pequenos detalles define el estilo con que se llevaran los grandes
(detalles). También creen que las pequefas cosas anadidas en beneficios

del usuario marcan la diferencia.

e Liderazgo sobre terreno

Dirigen las operaciones a donde esta la accion, en vez de dar 6rdenes desde
su escritorio. Estan siempre visibles para sus empleados; siempre
entrenando,  corrigiendo,  persuadiendo, hablando, @ sermoneando,
observando, preguntando y escuchando. Ponen énfasis en mantener una

comunicacion de dos vias con su personal.

Utilizan un enfoque de permanente motivacion para conseguir un clima de
trabajo en equipo en la organizacion. Incitan a las unidades operativas con el
fin de alcanzar la perfeccion en el servicio (y no solo al empleado como
individuo) y utilizan la influencia de sus ejecutivos para lograr que el equipo

se congregue con frecuencia en reuniones, juntas y celebraciones.



e Integridad

Una de las caracteristicas esenciales del liderazgo del servicio es la
integridad personal. La mas importante cualidad del liderazgo es el valor que
se asigna a hacer lo correcto, aun cuando no sea conveniente o sea muy
costoso. Los lideres asignan un valor extra al hecho de ser justos,
consistentes y fiables, y como resultado ganan la confianza plena de sus

colaboradores.

Los lideres en el servicio reconocen la imposibilidad de establecer una
actitud orientada al servicio en una Empresa cuya direccién carece de
integridad. Reconocen la estrecha relacion que existe entre la calidad del
servicio y el orgullo que sienten los empleados y entienden que esa actitud
de orgullo se debe, en parte, a la percepcion que tienen los empleados de

una direccion justa.

5.3 PRINCIPALES CLASES DE SERVICIOS QUE OTORGAN
SATISFACCION

Hay un numero infinito de opciones de servicio que ofrecen las empresas,

por lo tanto en la presente calificacion se refiere solo a lo mas esencial.
5.3.1 Servicio Para Acrecentar El Rendimiento

En general, los comercializadores desean que su producto dé un buen
rendimiento al Cliente y que otorgue la maxima satisfaccién, para evitar las

devoluciones y los reclamos, por razones obvias.
Propdsitos:

I.  Que el Cliente vuelva a comprar.



II.  Porque es fuerte el poder de la opinidon difundida de boca en boca,
acerca de un producto.

lll. La promesa de buenos servicios atraera mayor clientela. Estas
consideraciones inducen a la Empresa a proveer de servicios

especiales, destinados a acrecentar el rendimiento.
5.3.2 Servicio de Prolongacién de la Vida Util

Los servicios mas importantes ofrecidos por los proveedores, en funcién del
dinero gastado, son los destinados a mantener el producto en condiciones
satisfactorias de operacién, durante un tiempo prolongado. Su propdsito es
brindar al Cliente una mayor satisfaccion con el producto, y mas aun, evitar
una situacion que lo obligue a descartar un item costoso por falta de una

pieza o de un técnico que pueda repararla.

La creciente complejidad de los productos, la reaccién de los Clientes, la
competencia y el reconocimiento de que los servicios de mantenimiento y
reparacion pueden resultar altamente provechosos, han contribuido a su

enorme expansion en las ultimas dos décadas.
5.3.3 Servicio de Reduccién de Riesgos

Cualquier compra implica un riesgo y los Clientes tratan de evitarlo y, para
evitarlo, muchas veces postergan o evitan la compra con menos riesgo,

cuando esto se minimiza para el comprador, este lo preferira a otros.

Incluso la posibilidad de devolucion y garantias, constituyen los principales
servicios de reduccion de riesgos que se ofrecen. Es una practica comun de
los negocios que privilegian a sus Clientes, aceptar la devolucién, aun

cuando el producto no tenga ninguna falla.



En los casos de garantias, la forma principal del arreglo, en respuesta a un
reclamo de un Cliente, consiste en la compostura gratuita que devuelve al

producto todas sus condiciones de accion.

Otros arreglos constituyen la restitucion parcial o total del precio de compra

(con devolucion del producto o sin ella).

Una politica de garantia, igual que todos los demas servicios puede
disefarse con éxito, sbélo si se posee un conocimiento cabal de las
caracteristicas de los Clientes potenciales. Siempre debe disponerse de
cierta amplitud para poder adaptar los arreglos a determinados Clientes y

circunstancias.

Cuando una Empresa no cumple sus promesas de ciertos servicios que el
Cliente espera, no sélo afecta la animosidad del mismo, sino que despierta

su disconformidad e insatisfaccion.

5.3.4 Servicio de Disminucion de Trabajo

Este servicio tiende a facilitar la compra del Cliente haciéndola mas cémoda
y facil. Apela a todos los tipos de compradores, pero se ofrece mas a los

consumidores ultimos, a nivel minorista.

Ejempilo:

Dar informacién al Cliente potencial, ya sea en mostrador o por medio de
vendedores; contestar a diversas preguntas sobre los articulos. Se pueden
idear servicios especiales, en este sentido por ejemplo: climatizacién del
local, opciones de pago a través de medios electronicos o a domicilio y
servicio de entrega a domicilio (suele ser uno de los mas importantes),
Servicios como estos son basicos y marcan una gran lealtad y Satisfaccién a

los Clientes.



Otros servicios, para evitar trabajo:

- Toma de pedido por teléfono

- Estacionamiento de automoviles (la falta de estacionamiento puede alejar a

los clientes, ya sea actuales o potenciales).

5.3.5 Servicio de Financiamiento

El servicio de financiamiento puede ser beneficioso para todo tipo de

Clientes:

El disefio de un servicio de crédito requiere decisiones acerca de sus limites,
tipos de interés, plazos de amortizacion y seleccion de Clientes. Los créditos
son ejemplos claros de servicios utilizados por los Clientes, pero no por
todos, también existe un abuso del crédito en términos de usura que mina la

satisfaccion del consumidor por los cobros excesivos.

5.3.6 Servicio de Incremento de Ventas

La capacitacion de los vendedores y distribuidores, con respecto a las
técnicas de ventas, constituiran probablemente el mas valioso de los
incrementos de ventas. Quizas este servicio es uno de los mas importantes a
la hora de medir satisfaccion por el contacto que el personal tiene con los

Clientes.

5.4 COMPROMISO DE LA ORGANIZACION LA ESPERANZA CON EL EN
SERVICIO

A pesar de que su programa de calidad se encuentra en proceso, toda la

organizacion se encuentra muy comprometida con la calidad en el servicio y



desde el primer dia que abri6 sus puertas al publico todos sus funcionarios lo

han practicado con entusiasmo, pues constituye una filosofia corporativa.

Es asi como La Organizaciéon la Esperanza, a través de Mausoleo la
Esperanza en Bucaramanga, se ha empefado en reclutar al mas capacitado
y excelente talento humano el cual se basa fundamentalmente en el area

comercial.

Tratdndose de un producto tan delicado (destino final) la Organizacién no ha
escatimado recursos y esfuerzos en ofrecer una excelente capacitacion a su
recurso humano, en busca de generar en ellos altos indices de sensibilidad
que le permitan entender y atender eficientemente a sus clientes frente al

tema de la muerte.

Todo el ciclo del servicio se encuentra constantemente evaluado en busca de
encontrar deficiencias y mejorar dia a dia, siempre de acuerdo a las
necesidades que expresan sus clientes, pues es una organizacion flexible

que adecua sus procesos en busca de la satisfaccion de sus clientes.

5.4.1 Descripcion del Producto

Mausoleo la Esperanza no vende un producto, vende una solucion previsiva,
pues el cliente que no tiene definido su destino final o el de los suyos,
adquiere con la organizacion dicha solucion anticipadamente, ya sea en

bévedas o en cremacion.

De esta manera el cliente puede financiar la compra de X producto hasta por
36 meses con unos bajisimos intereses, después podra usarlo sin importante

el tiempo que necesite para ello, esto quiere decir que el cliente adquiere una



boveda (como ejemplo) y lo usara en el momento que fallezca un ser

querido, a los 10, 20, 30 anos etc.

5.4.2 Ventajas Diferenciales

Mausoleo la Esperanza, busca a través de sus servicios rescatar todos los
rituales culturales en torno al fallecimiento de un ser querido, fundamentados
en la importancia de llevar a cabo un duelo, el cual es el proceso de
rehabilitacion psicoldgica en el cual se dan una serie de eventos internos que

son necesarios vivirlos, con el fin de superar el problema que aqueja.

e Ceremonia de memorializacion

Como ya se habia descrito anteriormente Mausoleo la Esperanza cuenta con
una hermosa sala de despedida, donde se realiza la ceremonia de
memorializacién, la cual constituye en una despedida final del ser querido,
ceremonia que siempre cuenta con la presencia de un diacono para el caso
de los catdlicos, o la autoridad respectiva de acuerdo a la religion de la

familia, pues ademas es un cementerio ecuménico.

Dicha ceremonia es un complemento a la velacidn, que se lleva a cabo en la
funeraria tradicional. En ella se inspira a la familia para que elabore un elogio
especial de su familiar fallecido y sea leido en su ultimo momento, elogio que
después es entregado a la familia en un fino papel para que sea conservado

como un recuerdo.



Foto No. 7 Sala de Memorializacion

e Belleza estética

Con el fin de preservar un lugar hermoso y estético el Mausoleo la Esperanza
presenta una total uniformidad en las lapidas de sus nichos, las cuales son
en marmol o cristal (en el caso de los osarios) todos estos nichos cuentan
con una pequena lampara recubierta en cobre, que ademas hace las veces
de florero, donde los familiares pueden ubicar una o dos flores unicamente,

esto con el fin de conservar la estética y limpieza del lugar.

La lampara que ademas de ser decorativa constituye un elemento de
memorializacién para el familiar, es encendida tan pronto ingresan los
despojos mortales en el nicho, y permanece asi por tres meses sin ningun
costo adicional, después de lo cual si los familiares asi lo deciden pueden

ordenar mas tiempo para que sea encendida pagando una pequefia suma.



Foto No. 8 Bovedas

e Reutilizacion

Un beneficio adicional, que ademas constituye una ventaja diferencial, es la
reutilizacion en el caso de las bovedas; pues el cliente adquiere una de ellas
a una temporalidad (minimo 20 afios y maximo 99 anos) asi cuando fallece
un ser querido podra hacer uso de dicha boveda por el tiempo que considere
prudente, minimo cuatro afos de acuerdo a la ley, después de lo cual podra
retirar los restos de su ser querido y depositar alli los despojos mortales de
otra persona, proceso que podra repetir cuantas veces sea posible de

acuerdo al tiempo por el cual fue adquirido el nicho.
e Tecnologia
El Mausoleo la Esperanza cuenta con un horno crematorio de la mas alta

tecnologia, siendo el mas avanzado de la ciudad, que ademas cuenta con los

requerimientos ambientales exigidos por las autoridades respectivas.



6. PROPOSITO DEL ESTUDIO

El objetivo de este trabajo, sugiere el disefio de un programa de calidad con
servicio extraordinario factible de utilizarlo en la organizacion la esperanza en
bucaramanga lo cual le permita llegar a una satisfaccion cada vez mas alta
de sus clientes, obtener el reconocimiento de la sociedad bumanguesa vy por

supuesto ponerse al nivel que exigen los nuevos mercados.

Nadie discute que la orientacion hacia el Cliente es el eje central sobre el
cual se sustenta todo el Marketing moderno. Esta orientacion se basa en la
idea que para ser exitoso en los negocios hay que satisfacer a los Clientes vy,
para hacerlo, hay que conocer sus deseos y sus necesidades Yy ofrecer

servicios de extraordinario valor para el mercado.

Dentro del espiritu de este trabajo, es justamente tratar de crear un estimulo
en este sentido, ya que se han producido fuertes cambios, el area de la
satisfaccion de las necesidades ha adquirido un gran dinamismo en cuanto al
interés. De hecho, existen en el mercado gran cantidad de literatura
especializada en el tema, congresos, seminarios y demas herramientas de

informacion sobre el mismo.

En parte se debe a la gran relacion que tiene satisfaccion con otro término
asociado, que es el de la calidad. De manera que al ganar en importancia la
calidad, también la satisfaccion del consumidor pasé a ser un tema muy
importante y mas si ha de ir acompafado con el firme propdsito de brindar y

promover la calidad a través de servicios extraordinarios.

Es aqui donde se desarrolla el marketing de servicio el cual pone en
evidencia la importancia crucial de la satisfaccion del consumidor. Hoy no es

posible tener éxito, a menos que se les entregue a las personas un servicio



de calidad y extraordinario valor, que las deje satisfechas. Esto pone énfasis
en la dimension de la calidad y de la satisfaccion en donde lo importante es
la percepcion de satisfaccion que tenga el consumidor, independiente de lo

qgue ocurra en términos objetivos.

Mirado de esta manera podemos decir que los consumidores no estan
preocupados de comprar servicios, a ellos les interesa obtener ciertos

beneficios -tangibles e intangibles- que les den una satisfaccion global.

Con todo lo expuesto en las paginas anteriores tenemos las bases para crear
la Satisfaccién en el Consumidor a través de un programa de Calidad con
Servicio Extraordinario, para esto son necesarios ciertos procesos de calidad

que apunten a cumplir este objetivo.



7. METODOLOGIA DE ANALISIS DE LA SITUACION

A continuacién se manifiesta la metodologia utilizada para analizar la
situacion actual de la Organizacion La esperanza en Bucaramanga y el
Mercado Bumangués, con la cual se sustenta la propuesta e intencion del
Disefo del Programa de Calidad con Servicio Extraordinario, el que permitira
buscar la Satisfaccion del Consumidor, utilizando como eje principal Los

servicios para el Cliente.

7.1 DESARROLLO METODOLOGICO

7.1.1 Fase 1: Etapa de Investigacion

Recopilacion de toda la informacion necesaria y requerida a través de
fuentes de informacién secundaria, que sirvieron para la realizacion del
diagnostico de la situacién de la empresa. y delimitacién del propdsito del

estudio.

e Conocimiento actual de la empresa:

Puesto que toda organizacion es diferente de otra, la primera tarea fue
identificar a la organizacion La esperanza sobre la cual se realizara el
programa, su estructura organizacional, forma de administrar, productos, y/o
servicios ofrecidos, clientes, proveedores, factores econdmicos técnicos,
comerciales, humanos, forma de planificacion etc. Es decir, todos los
aspectos relevantes que permiten comprender en forma interna o externa a
la Empresa en estudio, proporcionando una visién global de ésta. Lo cual se

trato de manera muy amplia a través del Capitulo 5.



Fue fundamental en esta etapa la abstraccion de lo que los directivos vy el
personal de la organizacién pensaban. Esto se realizd con el objetivo de

conocer la idiosincrasia del medio en el cual se va a estructural el proceso.

A fin de que esta etapa, fuera de un alto grado de subjetividad, se conté con
la participacién de entes externos. Ya que en la medida en que personas
ajenas a la Empresa intervinieron en esta etapa de conocimiento de la
misma, fue factible evitar dejar pasar por alto aspectos relevantes, que por su

familiaridad o acostumbramiento pudieron ser obviados por personal interno.

7.1.2 Fase 2: Implementacion de la Informacion

Una vez reunida toda la informacién se procedié a la implementacion de la
misma para la formacion de la Matriz DOFA como herramienta para la
obtencidn de las estratategias enfocadas a resolver la situacion actual de la

empresa y asi poder plantear el Disefio del Programa.

e Evaluacion y diagnostico de la situacion actual

Posterior al conocimiento de la Empresa, se procedid por medidé de una
Matriz DOFA a organizar toda la informacion con los servicios especificos
que presta la Empresa, las politicas que se siguen para proporcionar una
atencion de primer nivel al Cliente, el grado de adhesion que tienen los
miembros de la Empresa al enfoque de la calidad total, las politicas de
comunicacion asociadas a un programa de este tipo, la percepciéon que

puedan tener los Clientes, etc.
7.1.3 Fase3: Desarrollo

Después de obtenidos los resultados del analisis de la informacion gracias a
la matriz, se estructura el disefio del Programa de Calidad con servicio

Extraordinario para la organizacion la Esperaza en Bucaramanga



7.2. DIAGNOSTICO GENERAL DOFA

Consiste en:

e En el andlisis de la situacion interna de la organizacion para
determinar sus fortalezas (F) y debilidades (D).
e En el examen sobre el entorno general del pais para comprender las

oportunidades (O) y amenazas (A) existentes.

7.2.1 Fortalezas

Son los aspectos positivos internos de la organizacion. Se trata de
determinar, los "puntos ganados" por la organizacién. Es la experiencia
positiva que los miembros de la organizacion han alcanzado, que les permite
tener seguridad y confianza. En otras palabras, es aquello de lo que nos

sentimos orgullosos y nos "da valor".

7.2.2 Debilidades

Son los aspectos negativos internos de la organizacién; lo que frena o
dificulta su desarrollo, "la piedra en el zapato". Se trata, pues, de precisar las

carencias que tiene la organizacion internamente.
7.2.3 Oportunidades

Son los factores positivos externos a la organizacién que pueden facilitar su
accionar. Se trata de sefnalar las situaciones, procesos o espacios que hay
que saber aprovechar, pues a veces soOlo se presentan en un momento

determinado.

7.2.4 Amenazas



Son los factores negativos externos que impiden el accionar de la
organizacion, que son obstaculos para que se cumplan los suefios que se
tienen. Aparecen como vallas que hay que vencer y cuya presencia no
depende de la organizacién sino del contexto general del un pais o una

region.

7.3 IMPLEMENTACION DE LA MATRIZ DOFA PARA LA ORGANIZACION
LA ESPERANZA

Se hizo, un listado de las anteriores Fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas, las cuales se fueron priorizando bajo el argumento que habian
unas que podian ser causa de otras y a las cuales se les considero de mayor
importancia. De esta manera se fueron entresacando a su vez, las

principales Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas.

Con este examen se determino cual es la situacion de la organizacion
considerando sus lados fuertes y sus carencias, y hacia donde va el entorno

general que influye en la misma organizacion, positiva o negativamente.

Con este listado organizado hicimos un cruce como aparece en el cuadro

siguiente:
FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
Lista de fortalezas Lista de debilidades
%F;ORTUN'DADES ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO)
. Uso de fortalezas para Vencer debilidades aprovechando
Lista de . )
. aprovechar las oportunidades | oportunidades
oportunidades
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA)
. Usar fortalezas para evitar Reducir al minimo las debilidades
Lista de amenazas .
amenazas y evitar las amenazas

Grafica No 3: MATRIZ DOFA PARA EL DISENO DE ESTRATEGIAS

Fuente: CORPRODEC, Planeacion - Monitoreo y evaluacion, Bogota 1997



7.4 JUSTIFICACION DEL EMPLEO DE LA MATRIZ COMO
HERRAMIENTA DE DIAGNOSTICO Y ANALISIS DE LA SITUACION

Ya que a través de la Matriz se pueden identificar las acciones que potencien
entre si a los factores positivos y superar las debilidades haciendo uso de las
fortalezas y oportunidades que lo permitan. Y de esta forma obtener los

siguientes tipos de estrategias al cruzar el factor interno con el factor externo:

o Estrategias FO o estrategias de crecimiento son las resultantes de
aprovechar las mejores posibilidades que da el entorno y las ventajas
propias, para construir una posicion que permita la expansion del sistema

o su fortalecimiento para el logro de los propdsitos que emprende

e Estrategias DO son un tipo de estrategias de supervivencia en las que se
busca superar las debilidades internas, haciendo uso de las

oportunidades que ofrece el entorno.

o Estrategias FA son también de supervivencia y se refiere a las estrategias
que buscan evadir las amenazas del entorno, aprovechando las fortalezas
del sistema.

o Estrategias DA permiten ver alternativas estratégicas que sugieren
renunciar al logro dada una situacidon amenazante y débil dificiimente

superable, que expone al sistema al fracaso.

Cabe aclarar que el cruce del factor interno por el factor externo supone que
el sistema esta en equilibrio interno; esto quiere decir, que las debilidades
que tiene no han podido ser superadas por si mismo. Sin embargo esta no es
una situacioén frecuente; el sistema puede tener aun debilidades que por una

u otra razén no se han superado, pudiendo hacerlo con sus propias



posibilidades. Esto sugiere encontrar estrategias del tipo FD, es decir la

superacion de debilidades utilizando las propias fortalezas.

De esta manera se empleo la Matriz, como la herramienta mas idénea para
nuestro propdsito y asi generar el siguiente cuadro donde se ilustra la forma
de trabajar de la Matriz DOFA para la Organizacion La Esperanza en
Bucaramanga, en la busqueda de un programa de calidad con servicio

extraordinario para aprovechar mejor sus recursos.



7.5MATRIZ DOFA PARA EL DISENO DE UN PROGRAMA DE CALIDAD
CON SERVICIO EXTRAORDINARIO PARA LA ORGANIZACION LA
ESPERANZA EN BUCARAMANGA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1.Innovadora y majestuosa planta

fisica

D1.Expectativas del asesor frente a

la necesidades del cliente

F2.Sala de Memorializacion

D2.Facil desmotivacion del asesor

F3. Horarios extendidos en el

servicio de cremacion

D3. No contar con un diacono de
tiempo completo para la atencion en

los servicios

F4.Entrega oportuna de cenizas

D4. Ausencia de manuales de

procedimientos de servicios

F5.Equipo humano comprometido

F6.Respuesta oportuna a las
necesidades e inquietudes del

cliente

D5. Falta de una estructura de
mercadeo organizada que pueda

atender necesidades especificas.

F7.Capacitacion constante sobre

servicio al personal

F8.Amplio portafolio de servicios

D6. Ausencia de canales de
comunicacion externos como
pagina Web que indique precios,
formas de pago e incluso compra en

linea.

F9. Programa de profesionalizacién

del asesor de ventas

F10. Seguimiento constante a la
calidad del servicio por parte del

Dpto. de mercadeo

F1. Herramientas tecnoldgicas de

rapida respuesta al cliente

F12. Diversidad en herramientas
de recaudo para el cliente (Medios

electronicos)

F13. Servicio de financiacion

F14. Servicio personalizado

Tabla No 1 Fortalezas y Debilidades




OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

O1. Forma de pago
mediante medios

electronicos

F1+F2 X 04+07
Servicio de ritual de despedida en la sala

de Memorializacion.

02. Investigacion sobre
gustos y/o preferencias del

cliente potencial o real

F8+F11+F12+F13 X O1
Servicio de pago mediante debito

automatico con entidades financieras.

D6 X O7

Servicio de pagina web.

03.Eliminacion de licencias
de funcionamiento de la

competencia

F3+F4+F5+F6 X 04+07

Servicio de ritual de entrega de cenizas

O4. Clientes insatisfechos
con el servicio de la

competencia

05. Asociacion de la marca

con la calidad en el servicio

F5+F6+F7+F9+F14 X O4+05+07
Servicio de entrega de tarjetas de
cumpleafos, condolencia y agradecimiento

a nuestros clientes.

06. Profesionales altamente
calificados en el mercado

laboral

F7+F10+F12+F14 X 04+05+07

Servicio de recaudo de cuotas a domicilio.

O7. Expectativas del cliente

frente a nuestra compania

F1+F8 X O2+05+07
Servicio de luz de memorializacion

adicional

AMENAZAS

ESTRAGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

A1. Fuentes de informacién

no confiables

F6+F7+F9+F14 X A3
Servicio de un sistema de atencion a

sugerencias e inquietudes del cliente.

A2. Incumplimiento de

proveedores

A3. Clientes insatisfechos
por mal asesoramiento del

asesor

A4. Politica de precios de la

competencia

A5. Suspension de licencias

de funcionamiento

AB. Posicionamiento y
Trayectoria de la

Competencia.

Tabla No 2 Oportunidades y Amenazas




8. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Después de realizado todo el analisis de la situacién junto con la matriz de
diagnostico (DOFA) desde el punto de vista del servicio, determinamos lo

siguiente.

ESTRATEGIAS FO

Ofrecer a los acompanantes el servicio de ritual de despedida en la sala de

Memorializacion.

Promover el servicio de pago mediante debito automatico con entidades

financieras.

Brindar el servicio de ritual de entrega de cenizas.

Obsequiar a los clientes tarjetas de cumpleanos, condolencia vy

agradecimiento, como un valor agregado.

Facilitar el pago de las cuotas mediante el recaudo a domicilio.

Incentivar a los familiares a la recordacién de sus seres queridos mediante

elementos de memorializacion como la luz.

ESTRATEGIAS DO

Disefar e Implementar el servicio de pagina web.

ESTRATEGIAS FA



Dar participacion al cliente mediante la implementacion de un sistema de

atencion a sugerencias e inquietudes.

8.1 CONDICIONES NECESARIAS QUE DEBEN EXISTIR PARA EL
DISENO E IMPLEMENTACION DE UN PROGRAMA DE CALIDAD CON
SERVICIO EXTRAORDINARIO

8.1.1 Momento Adecuado para el Diseino e Implementacién

Puede decirse que cualquier momento dentro de una Empresa u
organizacion es valido tanto para el disefio como para la implementacion de
un proceso de Satisfaccion al Consumidor basando sus esfuerzos en

programas de Calidad con servicios extraordinarios.

Debe considerarse que en cualquier momento la Empresa puede revisar la
prestacion de sus servicios a los Clientes, con la clara intencion de

mejorarlos.

Las empresas que desde sus inicios tienen el firme compromiso frente al
mercado de brindar productos y servicios cargados con un alto componente
de valor agregado conocen de antemano que necesitan enfocar todos los
esfuerzos hacia la mejora continua de procesos y servicios como ventaja
competitiva. Lo cual facilita la sensibilizacion y la toma de conciencia
adecuada para que todo el talento humano se integre y se adhiera tras un

objetivo comun “La Satisfaccion del Cliente”.

Sin Embargo cuando las Empresas pasan por momentos dificiles de
sobrevivencia, ya sea por problemas, o por un contexto desfavorable de su
entorno, es posible que sea el mejor momento para que éstas canalicen sus
esfuerzos hacia la optimizacion de sus servicios. En esta particular
circunstancia asi como sucede en una empresa que esta haciendo su

introduccién en un mercado, aqui se puede persuadir eficazmente y con



medidas mas drasticas de conscientizacion a cada uno de los miembros de
la organizacion hacia el objetivo comun de Satisfaccion del cliente ya que, en
este momento es cuando todos comprenden que, o0 se hacen bien las cosas,

o la organizacién puede perecer y, con ella, todos los que la integran.
8.1.2 Tamano Ildeal de la Empresa

En relacion al tamano ideal que debe tener una Empresa, a fin de
implementar un programa 6ptimo, es pertinente sefialar que estos procesos
son aplicables a cualquier tipo de negocio, cualquiera sea su especialidad o
dimensiones. Es decir, puede ser llevado a cabo en una organizacion grande,

mediana o pequena.
8.1.3 Actividad de la Empresa

Este aspecto, al igual que el tamano de una Empresa, no tiene limitaciones
cualquiera sea la actividad de la Empresa o el servicio que preste a sus
Clientes, si se tiene a un grupo de personas para trabajar en el disefo y/o la
implementacion de un proceso de optimizacion del servicio a los
consumidores, ya sea por medio de una estrategia o programa especifico se
cuenta con las condiciones dadas para lograr la Satisfaccion de sus Clientes
y el reconocimiento por diferenciacion y posicionamiento gracias al
compromiso y ofrecimiento de servicios impregnados de calidad y valor

agregado.
8.1.4 Protagonistas del Programa

El objetivo ultimo y fundamental del servicio al Cliente desde el punto de vista
de la Empresa, es tratar en forma permanente de eliminar todos aquellos
problemas, errores o falencias que pueda generar la insatisfaccion del
Cliente. Lo mas importante es satisfacer sus necesidades e incluso exceder

sus expectativas. En consecuencia, los responsables de detectar y resolver



falencias, son todos los componentes de la organizacion, sean estos
directivos o simplemente empleados. A ellos se deben sumar los
proveedores y principalmente los propios Clientes de la Empresa que nos

permiten la retroalimentacion necesaria en este tipo de programas.

e Los directivos

Son la Alta Direccion, los Gerentes, los Jefes y los Supervisores. En
Empresas pequefias son el duefio del negocio y los hombres que conducen a
los que operan. El rol central de estos dirigentes en la implementacion de un
proceso de servicio al Cliente, consiste en trabajar en las acciones de
sensibilizacidén y persuasion del resto de la Empresa, creando gradualmente
el clima y luego manteniendo una actitud positiva en todos, orientada a lograr
la Satisfaccién del Cliente, a través de su propia adhesién y de incorporar
esta filosofia en la Empresa, mision, vision de objetivos, politicas, planes, y
programas de la organizacion, los directivos deben dar el ejemplo, deben

constituirse mas como lideres que como jefes.

e Los empleados

Este grupo esta compuesto por todos aquellos que dentro de la Empresa
hacen tareas operativas, sean éstas manuales o intelectuales. Son aquellos
responsables de su propia tarea y no por la de colaboradores suyos. Su rol
fundamental en este proceso consiste en realizar su tarea de la mejor
manera, pensando en que ello estara haciendo algo por la Satisfaccién del
Consumidor. Pues siempre abra algo que salga de sus manos, de su
inteligencia o de sus propias acciones, que estaran bajo la atenta mirada y

aprobacion del Cliente.

e Proveedores



Este grupo externo a la empresa esta conformado por todas aquellas
grandes o pequefias Empresas que proveen de algun insumo a ésta en
mayor o menor cantidad, su rol fundamental es mantener una preocupacion
constante por entregar los insumos que la Empresa les ha solicitado dentro
de las condiciones previamente acordadas y requeridas. Basicamente en lo

que respecta a oportunidad, calidad y precio.

e Losclientes

Son aquellos que compran el producto o servicio que la Empresa genera,
sean estos en cantidades menores o mayores, sean Clientes finales o
internos. Su rol fundamental consiste en proporcionar a la Empresa toda la
informacion relevante respecto de las falencias, que desde su punto de vista
produce la misma, dandoles a conocer sus reales necesidades y expectativa.
Son la fuente principal de informaciéon que permite a la Empresa corregir o
mejorar el producto que entrega, a fin de satisfacer plenamente todas sus

necesidades y expectativas.

Finalmente, cabe sefialar que cuando una Empresa pretende lograr un alto
nivel de Satisfaccion en sus Consumidores, debe comprometer e involucrar a
los cuatro protagonistas analizados, ya que el papel de estos en el proceso

de mejoramiento es clave.

Solo se puede lograr la excelencia con el aporte de todos sus participantes.
Por consiguiente el aporte de ellos a la Empresa, debe ser integral y no
parcial, a fin de evitar un avance a medias en los objetivos pretendidos. Es
decir, todas las personas de la Empresa, los Clientes, y los Proveedores
tienen en sus manos el éxito o fracaso en la implementacion de un proceso
de Calidad con servicio extraordinario para alcanzar la excelencia en el

servicio al Cliente y posterior Satisfaccion.



8.2 ANALISIS DE CALIDAD

Estrategia de servicio: Ofrecer a los acompanantes el servicio de ritual de
despedida en la sala de Memorializacién.

Normas de calidad del servicio:
Servicio para todos los usuarios
Presencia de representante de acuerdo a la iglesia (diacono)

Utilizacion a cualquier hora dentro de la jornada normal 8:00 a.m. — 6:30 p.m.

Sistema de prestacién del servicio:

Analisis de calidad

1. Etapas.
tF){eccijl?imiercmjtol y Inicio de Lectura de Marcha final
endicion de ceremonia de elogio
cuerpo despedida
2. Que puede fallar?
Demora en la | Dafios en el sistema | No contar con el | Accidente en el
llegada del cuerpo de audio. elogio. transporte del cuerpo
No presencia del Lectura del elogio
diacono equivocado
3. Medios
Hombres
Actitud de servicio | Oratoria, fluidez | Oratoria, fluidez | Respeto y
con sensibilidad verbal, ecuanimidad verbal solemnidad
Equipos
Curefa Catafalco Sistema de audio, | Curefia
amplificacion vy atril.
Materiales
Agua bendita Velones Pergamino
Pebeteros
Métodos
Métodos de

planificacion




Estrategia de servicio: Obsequiar a los clientes tarjetas de cumpleafos,
condolencia y agradecimiento, como un valor agregado.

Normas de calidad del servicio:

Entrega oportuna

de tarjetas.

Entrega de cantidad prevista a las personas indicadas

Sistema de prestacién del servicio:

Analisis de calidad

1. Etapas.

Identificacion de
destinatarios

Marcacion de
las tarjetas

Entrega de
las mismas

Seguimiento
y control

2. Que puede fallar?

No consecucion | Marcar No consecucion de las | No detectar fallas
de los nombres | equivocadamente direcciones o] tener | de entrega.
para las tarjetas | las tarjetas ya sea | direcciones incorrectas.
de agradecimiento | por nombre, Negligencia en la

direccion o | No entrega de tarjetas por | aplicacion de

mensaje. negligencia. correctivos

Fallos en el sistema necesarios.

de Impresion. Extravi6 de las mismas

Deterioro de las tarjetas
por mal manejo
3. Medios

Hombres
Formacion en cultura | Formacion en | Formacion en cultura | Formacion en
de calidad en el | manejode sistemas | de calidad en el | diagnostico,
servicio. Manejo de servicio y logistica. seguimiento y
CRM control
Equipos

| Computadores | | Computador, teléfono |
Materiales

Tarjetas, sobres, tinta | Formato de entrega | Formato de seguimiento
Meétodos
Métodos de | Métodos de Impresion | Métodos de logistica | Métodos de control y

planificacion

seguimiento.




Estrategia de servicio: Diseiar e implementar el servicio de pagina web en
la que se pueda dar y recopilar informacion.

Normas de calidad del servicio:

Entrega de informacién oportuna y actual de la compania
Facil manipulacion
Manejo de enlaces.

Sistema de prestacion del servicio:

Analisis de calidad

1. Etapas.
Eleccion de Recopilacion de Disefno de la Puesta en Mantenimie
proveedor para la informacién pagina marcha nto de la
su elaboracién pagina

del la paaina

2. Que puede fallar?

Eleccién de un | Informacion no | No tener claro el | Dificil acceso Que no lleve a
proveedor actualizada objetivo de Ia cabo en los
equivocado, implementacion Incompatibilidad | periodos
(sin Informacién de la pagina de ejecucién en | establecidos
experiencia) erronea algunos
Complejidad en el | elementos. Desactualizacion
alcance de Ia en la informacion
informacion
Informacion
ambigua
Mantenimiento
lento.
3. Medios
Hombres
Ingenieros  de | Estrategas de la | Expertos en | Ingenieros de | Ingenieros  de
sistemas empresa sistemas y | sistemas sistemas
disefio
Equipos
Sistemas Sistemas operativos
operativos
Métodos
Planeacion  de Control y
estrategias pruebas




Estrategia de servicio: Incentivar a los familiares a la recordaciéon de sus
seres queridos mediante elementos de Memorializacién como la luz.

Normas de calidad del servicio:
Luz encendida 24 horas seguidas durante el tiempo que haya sido solicitado

y adquirido.

Sistema de prestacién del servicio:

Analisis de calidad

1. Etapas.
Solicitud del Inicio del Mantenimiento Finalizacion
servicio funcionamiento y control del Servicio

2. ¢Que puede fallar?

Encender la luz

No llevar a cabo el

Demora en la | equivocada. mantenimiento
atencién de la adecuado en el
solicitud. Que la luz se queme. | momento oportuno

3. Medios
Hombres

Formacion en cultura

Formacion en

Formacion en

de calidad en el | manejos eléctricos mantenimientos

servicio operativos

Métodos

Métodos de Métodos de control y seguimiento

planificacion




Estrategia de servicio: Brindar el Servicio de ritual de entrega de cenizas.

Normas de calidad del servicio:
Servicio para todos los usuarios de cremacion

Presencia de representante de acuerdo a la iglesia (diacono)

Utilizacion a cualquier hora dentro de la jornada normal 8:00 a.m. — 6:30 p.m.

Sistema de prestacién del servicio:

Analisis de calidad

1. Etapas.

Quien preside la
ceremonia recibe
las cenizas.

Inicio de
ceremonia

2. Que puede fallar?

Entrega de
cenizas a
familiares

Marcha Final

No tener listas las
cenizas a la hora
que se cito a los
familiares

No presencia del
diacono

Dafios en el sistema
de audio.

Entrega de cenizas
equivocadas.

3. Medios

Hombres

Actitud de servicio
con sensibilidad

Oratoria, fluidez
verbal, ecuanimidad

Actitud de servicio
con sensibilidad

Equipos
Descensor Sistema de audio,
amplificacion vy atril.
Materiales
Agua bendita Velones
Pebeteros
Métodos
Métodos de | Métodos de | Métodos de
planificacion planificacion planificacion




Estrategia de servicio: Facilitar el pago de las cuotas mediante el recaudo a

domicilio.

Normas de calidad del servicio:
Servicio aplicable solo mediante autorizacién del cliente
Llevarse a cabo unicamente en las fechas y horas convenidas con el cliente
Entrega de recibos en el mismo instante al cliente.

Sistema de prestacion del servicio:

Analisis de calidad

1. Etapas.
PI?nificacionrtde Visitas Entrega de Reporte de
:ju Ias poré)ad N domiciliarias recibos al los recaudos
el recaudador cliente en la oficina
2. Que puede fallar?
Equivocaciones en | No encontrar al | No entregar el recibo | No reportar  los
los sitios de | cliente. oportunamente. recaudos a la oficina
recaudo por falta de oportunamente.
planificacion No llevar a cabo el | Entregar el recibo
recaudo por | equivocado Perdida de dinero.
inconvenientes del
cliente
3. Medios
Hombres
Planificacion Actitud de servicio y Honestidad y
respeto al cliente compromiso
Equipos
Computador Transporte terrestre Computador e
impresora
Materiales
Papel, tinta
Métodos
Métodos de Métodos de
planificacion diagnostico y

seguimiento




Estrategia de servicio: Promover el servicio de pago mediante débito
automatico con entidades financieras.

Normas de calidad del servicio:
Servicio aplicable solo mediante autorizacién del cliente
Llevarse a cabo unicamente en las fechas y horas convenidas con el cliente
Libertad de eleccion de la entidad financiera intermediaria del servicio

Sistema de prestacion del servicio:

Analisis de calidad

1. Etapas.
Al_protbacién del Débito del dinero a Entrega del Reporte a la
c '?.n e .p,arz | la cuenta por parte comprobante de compafiia de los
aplicacion de de la entidad la aplicacion del débitos llevados
servicio financiera servicio al cliente a cabo
2. Que puede fallar?
Aplicacién equivocada | No entregar | No entregar
del débito. oportunamente al | oportunamente a la

cliente el reporte del

compania el reporte

No aplicacién del | débito de los débitos
débito. realizados
3. Medios
Hombres
Capacidad de
argumentar el
beneficio del
Servicio
Equipos
Sistema de redes
bancarios
Materiales

Papel, tinta

Métodos




Estrategia de servicio: Dar participacion al cliente mediante Ia
implementacion de un sistema de atencidn a sugerencias e inquietudes.

Normas de calidad del servicio:

Atencion a toda inquietud del cliente

Atencidn oportuna a las inquietudes

Tener siempre en cuenta las sugerencias del cliente e implementar las que
permitan las politicas de la compania.

Sistema de prestacion del servicio:

Analisis de calidad

1. Etapas.
Recc_)lcfcgwn de Tabulacion y Recomendaciones y Implementacion
Inquietudes y analisis de las conclusiones de cambios
sugerencias inquietudes y
sugerencias

2. Que puede fallar?

No encontrar | Que la informaciéon | No dar las | No implementar los

ninguna sugerencia | sea sesgada. recomendaciones cambios

o inquietud. apropiadas de | recomendados
Perdida de parte de la | acuerdo a las

Perdida de la | informacion. expectativas del

informacion cliente.

3. Medios

Hombres
Imparcialidad y | Capacidad de | Vision
objetividad analisis

Equipos

| Computador | Computador

Materiales

Papel, encuestas

Métodos

Métodos de diagnostico
y seguimiento




9. DISENO DEL PROGRAMA DE CALIDAD CON SERVICIO
EXTRAORDINARIO

MARCO PARA UN SERVICIO
EXTRAORDINARIO

‘ Cultivar el Liderazgo en servicio ‘

sobre la calidad del servicio

Construir un sistema de informacion ‘

Crear una estrategia de servicio
o Confiabilidad del servicio

e Sorpresa del servicio

e Recuperacion del servicio

e Equidad del Servicio

Grafica No 4 Marco para un servicio extraordinario



9.1 SENSIBILIZACION Y PLANIFICACION

Se deben programar una serie de eventos y acciones orientadas a la difusion
y comprension del proceso de calidad, a fin de motivar y comprometer a

todos los integrantes de la organizacion.

9.2 COMPROMISO DE LA DIRECCION

La direccion de la Empresa es la que debe tomar la decisién de encaminar a
la Empresa hacia la excelencia en lo que se refiere a la Satisfaccién del
Cliente, una vez que esté convencida de que ello vale la pena, la direccion
debe asumir la complejidad de este desafio, la continuidad del proceso y su
permanente apoyo. Debe tener conocimiento de las implicaciones que tiene
este proceso para la organizacion y las personas; conocimiento del papel que
juega cada uno de los involucrados en el proceso y de las responsabilidades

asociadas, sobre todo a su propio cargo.

Ademas, cuando el tamafo de la Empresa lo permita y lo justifique, se
debera asignar un coordinador del programa. Este debe dedicarse en forma
exclusiva al tema, y de no ser posible, se debe contar con una persona de
alto nivel que pueda asignar parte de su tiempo, para ejercer esta

coordinacion.

Para poner en marcha la implementacién de un proceso de calidad de
servicio al Cliente, que involucra en si, un cambio cultural al interior de la
Empresa, la alta direccibn debe comprometerse integramente con este
objetivo, promocionarlo y apoyarlo. Debe predicar con el ejemplo y poner en

practica sus términos.



9.3 PLANIFICACION ESTRATEGICA

Una vez que se ha sensibilizado a los directivos de la organizacién en cuanto
a implementar un proceso de calidad tendiente a satisfacer las necesidades
de sus Clientes, y lograr de éstos su adhesion incondicional, se debe
proceder a revisar este proceso desde el punto de vista de la planificacion

estratégica de la Empresa, puesto que es parte integrante de la misma.

Se debe definir o redefinir con los directivos el plan estratégico de la
organizacion, incorporando el enfoque de orientacion hacia el Cliente, en
cuanto a satisfaccion, calidad de servicio, tanto en su mision, vision, cultura
organizacional, filosofia de Empresa, motivacion de personal, objetivos,

politicas, planes, etc. Esto es fundamental para el éxito del proceso.
9.4 SENSIBILIZACION DE TODOS

Una vez tomada la decision de poner en practica el programa de calidad con
miras a satisfacer al Cliente, y definido el contexto de la planificacion de la
Empresa, se debe educar a todo el personal de la organizacion, sean
directivos o no, a los principales proveedores y a los Clientes, a fin de que
cada uno comprenda el alcance del proceso. Lo mas conveniente es realizar
reuniones con todos, en grupos de diez a quince personas. El objetivo de
estas reuniones es compenetrar a cada uno de estos, con los alcances y
ventajas que pueda acarrear a la Empresa y sus componentes en la
aplicacion de un programa de calidad de servicio al Cliente,

comprometiéndolos a que lo apoyen con actitud positiva.

En estas reuniones se debe explicar claramente en que consiste el proceso,
cual es su objetivo como filosofia de Empresa, cuales son las herramientas
que utiliza, cual es la actitud que corresponde a cada uno de ellos en este
proceso, etc. Es decir, los aspectos filosoficos y practicos que involucra crear

satisfaccion.



Dentro de esta etapa reviste especial importancia preparar a cada persona
para que conciba este proceso como una herramienta clave, que requiere
una aplicacion y optimizacidn permanente. Como también para que las
personas interioricen los objetivos del programa, visualizando que a través de

sus logros puede alcanzar sus objetivos personales.
9.5 CAPACITACION

En esta etapa de capacitacion, todas las personas involucradas en el
proceso de Satisfaccion al Cliente, deben ser educados en el concepto de
calidad, asi 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 basicos de un proceso de calidad, y crear un arraigado

sentimiento por la satisfaccion.

Este proceso de educaciéon, en los niveles altos de la Empresa, debe ser
manejado 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 mision y los objetivos que persigue el proceso, discutiendo con
los empleados el contenido del programa de capacitacion 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 capacitacion 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 vy eficiente coordinacién en la ejecucion de las labores que estan
involucrados.

Permitan que sean las personas que estan en contacto directo con el
Cliente o las mas 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 metodologias con relacién a la forma que se debe
analizar los flujos internos de informacién y documentacion 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 cuando
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 algun grado.

Deben proporcionar una metodologia de analisis o resolucion 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 capacitacién deben, dentro de los posible, estar integrados por
personas heterogéneas, tanto en responsabilidad como en status
organizacional. De ésta manera se lograra promover en forma efectiva la
importancia del trabajo en equipo, y permitira a los participantes tomar
conciencia del hecho que la Satisfaccion del Consumidor es responsabilidad
de todos los que laboran en la Empresa y no sélo de los que atienden

directamente a los Clientes.



La capacitacion es un proceso continuo, donde debe abarcar entre otros
aspectos; aptitudes docentes, capacidad de persuasion, creatividad,

flexibilidad, prestigio social, diplomacia, camaraderia, empatia etc.

9.6 TOPICOS QUE DEBE CONSIDERAR LA CAPACITACION

La Calidad de Atencion al Cliente, debe ser evaluada en cada uno de los
procesos tendientes a facilitarla, constituyéndose en un elemento
insoslayable en el logro de la excelencia en el servicio al Cliente. Con este fin
es necesario apoyarse en herramientas estadisticas y diagramas, a fin de
obtener informacion de los hechos y problemas que merezcan un analisis,
con el objeto de adoptar alguna accién y de este modo reconocer los efectos
en el desarrollo de las actividades, posteriormente estandarizar los procesos

y lograr un adecuado control de éstos.

9.7 ELEMENTOS MINIMOS A CONSIDERAR EN UN PROCESO DE
SATISFACCION DEL CLIENTE

e Crear una vision orientada hacia la conservacion del Cliente.
Pensando siempre en el largo plazo.

¢ |dentificacion de areas criticas, para lograr excelencia en el servicio a
los Clientes.

e Capacitacion a todo el personal en la atencion al Cliente,
principalmente dirigido al personal de linea. Se debe saber que hacer
ante diferentes situaciones, creando algunos procedimientos que
permitan resolver rapidamente algun conflicto, y temas basicos, como
responder, la forma de comportarse su disposicion hacia el Cliente etc.

e Eventos compensatorios de servicios, enfocados a suplir cualquier
impresion negativa del Cliente originada en una falla de servicio que la
Empresa, de acuerdo a sus expectativas debia prestar. Estos eventos

conllevan atribuciones al personal, a fin de que puedan manejarlos



adecuadamente y en el momento para asi, revertir una posible
situacion que perjudique a la Empresa y también la lealtad del Cliente.

e Seducir al Cliente, visitar a los Clientes ejecutivos y personal, invertir
en el personal que esta en la primera linea de fuego, ensefandolo a
escuchar y comunicar, transmitir al personal de la Empresa la
experiencia de los Clientes, sus necesidades y sus requerimientos.

e Desarrollo de un sistema que permita comunicar a la organizacion las
necesidades y expectativas que se estan descubriendo en los
Clientes.

e Creacion de equipos de trabajo en cada area.
9.8 EVALUACION DEL DESEMPENO, OPORTUNIDADES Y FUTURO

La evaluacion del desempefio de los participantes del proceso de
Satisfaccién del Consumidor, la oportunidad con que actuan y el grado de

adhesion a las politicas de excelencia de la Empresa. Se lograran mediante:

e Controles detallados de los sistemas, de los procesos de la calidad
de la percepcion de los Clientes, del personal, de las
comunicaciones, etc.

e Evaluacion de las herramientas y los controles implementados,
para la retroalimentacion de los procesos.

¢ Respaldo a la investigacion y desarrollo de nuevos servicios.

e Motivar la iniciativa y creatividad de los miembros de la
organizacion, con respecto a las oportunidades de mejoramiento y
renovacion.

e La atencion de quejas, implementacion de medidas que permitan
darles solucion, plan de respuestas. Tomas de acciones
correctivas para evitar que los problemas se repitan.
Comprobacion de las acciones tomadas.

e FEvaluacion constante de las amenazas del entorno.



e La prevencion de problemas y como detectarlos a tiempo, es decir,
anticiparse a ellos, uso de la técnica "Anadlisis de Problema
Potencial".

e Sistemas de incentivos y motivacién para el personal.

9.9 BENEFICIOS DE UN PROGRAMA DE CALIDAD CON SERVICIO
EXTRAORDINARIO

Al Disefiar e implementar un programa de calidad con servicio extraordinario
en la organizacion la Esperanza, mejorara la calidad de sus productos y
servicios, con el consiguiente aumento de la productividad y mayor captacion
de mercado. Paralelamente, aumenta la motivacion del personal, el
compromiso con la misidon de la compania (conjunto de objetivos que
expresan el ser de la compania) y mejorar las relaciones laborales. Ayuda a
formar equipos competentes permitiendo resolver problemas, mejorando los
procesos de produccion, en beneficio de todos. Los trabajadores se veran
beneficiados mediante la creacion de un mejor clima laboral, la satisfaccion
de crear un trabajo de buena calidad y la posibilidad de aumentar sus
remuneraciones gracias al progreso de la firma. Los clientes veran que
pueden aumentar su calidad de vida al ser posible adquirir bienes y servicios

de mejor calidad, y muchas mas veces, a costo reducido.

En suma, el aumento en calidad y productividad provocado por un programa
de Calidad con Servicio Extraordinario basado en la satisfacciéon o calidad
total, es beneficioso para todos: empresarios, personal de la organizacion, y

los clientes.

Los enormes beneficios de la aplicacion de la calidad total han sido
reconocidos por varios paises a través de la creacion de premios a la calidad
caracter nacional. En algunos casos dichos premios tienen caracter oficial, al

haber sido credos por ley. En 1951, la Unién Cientifica e Ingenieros de Japén



(JUSE) cre6 el premio William E. Deming que enseino gran parte de esta idea
en dicho pais a partir de 1950 y que es reconocido como uno de los grandes
responsables del éxito de las Empresas Japonesas. En 1987 los EE.UU.
crearon por ley el premio Malcolm Baldrige que destaca a las empresas
norteamericanas comprometidas en programas de alta calidad, segun las
exigencias de la calidad total. Se otorga anualmente en tres categorias:
manufacturas, servicios, pequefias empresas. El propio presidente lo entrega
en ceremonia oficial a fines de cada ano. En Colombia existe ElI Premio
Colombiano a la Calidad de la Gestion, denominado hasta el 2001 Premio
Colombiano a la Calidad, fue creado por el decreto 1653 de 1975 como
reconocimiento del Gobierno Nacional a las organizaciones, tanto del sector
publico como del privado que se distinguen por tener un enfoque practico en

el desarrollo de procesos de gestion hacia la calidad y la productividad.
Donde se evaluan los siguientes aspectos de la calidad y la satisfaccién:

e Gestion Estratégica

e Gestion de Clientes y Mercados
e Liderazgo

e Desarrollo de las Personas

e Gerencia de la Informacion

e Gestion de Procesos

¢ Responsabilidad Social

e Resultados



10. ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

10.1 RECURSOS HUMANOS Y FiSICOS
El presente proyecto fue desarrollado por las autoras del mismo, quienes
contaron con el apoyo del talento humano de la Organizacién la Esperanza,

asi como por la monitoria de los directivos de la especializacion.

10.2 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES Para Cambiar

1234123412341 234

Recopilacion de la Informacion

Conocimiento actual de la empresa

Revision

Evaluacion y diagnostico
Elaboraciéon Matriz DOFA

Revisiéon

Analisis y Resultados

Elaboracion del disefio del Programa

de Calidad con Serv. Extraordinario

Revision

Presentacion Final Proyecto de Grado

Tramites de grado

Tabla No. 3 Cronograma de Actividades 2005



10.3 PRESUPUESTO

DESCRIPCION Unidad | Cantidad| Vr. Unitario Vr. Parcial
Informes durante todo el
Und. 5 $ 15.000| $ 75.000
Proyecto
Presentacion Final de Proyecto
. Und. 3 $ 80.000| $ 240.000
(Escrito)
Presentacion Final de Proyecto
o Und. 3 $ 10.000| $ 30.000
(Digital)
Papeleria y Utiles de Oficina Glb. 1 $ 300.000f $ 300.000
Honorarios Profesionales Glb. 1 $ 4.000.000| $ 4.000.000
Valor Total Parcial $ 4.645.000
Imprevistos Factor 1,3 $ 603.850
VALOR TOTAL $ 5.248.850

cincuenta pesos.

En letras: Cinco Millones doscientos cuarenta y ocho mil ochocientos

Tabla No 4 Descripcién del Presupuesto

10.4 FUENTES DE FINANCIACION

La Organizacion la Esperanza, colabor6 con los Honorarios profesionales por

un valor de 2°500.000.00 por concepto de trabajo realizado durante 3 meses

a la senorita Sonia Mery Garcia Giraldo coautor de este proyecto. Los demas

gastos necesarios para la ejecucion corrieron por cuenta de las autoras del

mismo.




11. CONCLUSIONES

De todo lo expresado anteriormente y tratado en estos capitulos se

desprende lo siguiente:

Como consecuencia de que las organizaciones, en su evolucion historica,
hayan adoptado una filosofia orientada hacia el Cliente y en busca de
satisfacer plenamente todas sus necesidades se ha recurrido a distintos
métodos competitivos. En un principio la satisfaccion se utilizo como un
instrumento de ventas y, luego con el correr de los afos y la evolucion 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

Organizacion”.

La diferencia por la entrega de un mejor servicio al Cliente sé esta tornando
dificil, todas las organizaciones actuales estan teniendo cambios en este
sentido para favorecer su consolidacion y permanecer firmes en los

mercados cada vez mas competitivos.

Todas las Empresas estan cambiando sus intereses estratégicos, estan
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, esta condicionada a la capacidad que ésta tiene
de Satisfacer las expectativas de sus Clientes, todo lo cual, demanda la
optimizacién del producto o servicio, del sistema productivo y del grado de

organizacion de la Empresa.

En términos practicos, podemos sefialar algunas conclusiones que crean "la
Necesidad de Satisfacer al Cliente" a través de un Programa de Calidad con

Servicio Extraordinario, en forma real y completa, ya no para aumentar la



rentabilidad de la empresa, sino para crecer y permanecer dentro del

mercado y a partir de ahi pretender mejores ganancias.

Es estrictamente necesario tener cada vez mayores servicios insertos
en cada producto por efecto de la misma evolucién, lo que obliga a estar mas
cerca del Cliente.

La responsabilidad para mejorar la satisfaccion del consumidor
involucra a todos los miembros de la organizacion; desarrollo de una actitud
general a la cooperacion, precisamente por efecto de la evolucion tanto de
las organizaciones como también del Consumidor.

Aceptacion de orientacion hacia el Cliente como filosofia para todos
los sectores de la organizacién, desde los proyectos hasta la fabricacién,
desde la venta y distribucién hasta la utilizacion y consumo. Traduccion de
esta filosofia 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 organizacion.
Cada integrante de la Empresa es un Cliente del proceso anterior, y a la vez,
un proveedor de la etapa siguiente.

La valorizacion del grado de excelencia se forma a partir de los
cambios de actitud de parte de la organizacién hacia el consumidor.

Aceptar que el Cliente puede medir su satisfaccion no solo por la
calidad del producto comprado, sino también por otros valores como la

atencion o los servicios recibidos y los post venta.

De la necesidad de satisfacer al consumidor, y su evaluacién de esta se
realizara fundamentalmente del punto de vista de los servicios que son:
Todos los ofrecimientos de valor para el Cliente de una organizacion, ya sea
incorporados o separados del producto, que se prestan, antes, durante y

después de la venta.



El programa de Calidad con Servicio Extraordinario se hace estrictamente
necesario para ser parte de la creacion de un fuerte cambio no solo dentro de
la Organizacion la Esperanza sino también en los mercados locales sobre
todo en las empresas de servicios, que no cuentan con un programa real de
Satisfacciéon al Consumidor incurriendo en graves y reiterados abusos en
contra de quienes estan obligados a adquirir sus servicios sin tener la opcion
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 desempenfio del servicio en favor del consumidor.

Concluyendo este trabajo, creemos en los enormes beneficios de la
aplicacién de programas de Calidad que busquen la satisfaccién de los
consumidores y el reconocimiento de empresas dentro de su sector como
lideres en el Servicio, teniendo como referencia a los paises desarrollados y
que de manera obligada debemos analizar para poder mejorar e imitar en

este tema en el mercado Colombiano.



12.RECOMENDACIONES

Lo que No se debe hacer con el Programa de Calidad con Servicio

Extraordinario

Tratar el programa de Calidad con Servicio Extraordinario como si se
tratara de un programa mas de la Empresa.

Considerar que NO es indispensable la participacion y adhesion de la
alta direccion de la Empresa, en la implementacion del programa.

Exigir que la aplicacion del programa de calidad con servicio
extraordinario enfocado hacia la satisfaccion del consumidor, reporte
ganancias econdémicas significativas en el corto plazo.

Centrar el programa exclusivamente en un area especifica de la
Empresa.

Realizar la implementacion de solucién de problemas, subestimando
la participacion de todas las personas de la organizacion.

No cumplir con lo proyectado, ya que desmotiva al personal.

Solo con el apoyo constante e incondicional de todas las personas de la

organizacion se puede asegurar a los Clientes su Satisfaccion.

“Convertirse en una Empresa consagrada al Cliente, significa pasar del temor
a través de la motivacion a la lealtad mediante una vision compartida, de tal
forma que cuando la actitud dice "es problema de ellos" debemos tomar la
decision de asumir todos los problemas que afecten a nuestros Clientes en el

menor tiempo posible.”

Otro aspecto es el pasar de "El modo en que siempre lo hicimos" a "El modo

de perfeccionamiento constante". Cuando la Empresa adopte la decision



basada en supuestos y opiniones corre gran riesgo, se deben tomar

decisiones basandose en hechos concretos.
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