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l a s at i s facc i ó n d e l c l i e n t e 
co m o d e to n a n t e d e l a m e j o r a 
co n t i n ua.   Luis D. Mateos

Muchas organizaciones de cualquier índole tienen problemas con el mejo-
ramiento continuo de su empresa debido a la falla en la identificación de los 
puntos clave, o porque se enfocan en mejorar áreas de bajo valor de retorno. 
Esto se debe a que en ocasiones falta una definición clara de métricas e indi-
cadores que permitan controlar y mejorar, con base en una toma de decisio-
nes informada. 

No obstante de qué tan sólida sea una campaña de mercadotecnia, o qué 
tan sana esté una empresa financieramente, si el cliente no está satisfecho 
con el producto o servicio puede anular toda la cadena de valor de la or-
ganización. En otras palabras, si el cliente no está complacido con lo que 
compró o contrató, seguramente se irá con la competencia.

g r á f i c a  1 .  c au s a s  d e  a b a n d o n o d e  c l i e n t e s .

Un enfoque para atender esta situación es la definición de las “promesas 
de campaña” hacia los clientes, que están destinadas a ser un diferencia-
dor. Por ejemplo:

-	 Si tus alimentos no están como en la foto te los cambiamos sin 
costo.

-	 Si encuentras un mejor precio, te reembolsamos la diferencia.
-	 En 15 minutos o menos puede ahorrar 15% o más en su seguro 

para auto.

La norma i s o  10001:2007  menciona el uso de un código de conducta 
para la satisfacción del cliente –código–, impacta como piedra angular 
para este propósito y lo define como: “promesas, hechas a clientes por 

una organización con respecto a su 
comportamiento, que pretenden 
aumentar la satisfacción del cliente 
y las disposiciones relacionadas”.

La idea detrás de tener un código 
significa que la empresa dará todo 
por preservar las “promesas de cam-
paña” que se mencionaron anterior-
mente. Este seguimiento a las pro-
mesas que se le hicieron al cliente 
tiene el objetivo de aumentar el va-
lor percibido sobre nuestro produc-
to o servicio.

f i g u r a 1 .  u m b r a l  d e  u t i l i d a d .

Entonces, lo primero que se debe 
hacer, es cumplir con nuestras pro-
mesas. El código nos otorga las di-
rectrices de comportamiento, pero 
para poder habilitar dicho código 
hay que formular procesos y contro-
les hacia el interior de la organiza-
ción. Tomemos como ejemplo una 
de las promesas que mencionamos 
anteriormente:

CAUSAS DE ABANDONO 
DE CLIENTES

POBRE SER VICIO AL CLIENTE,  68%

INSATISFACCIÓN CON PRODUC TO
O SER VICIO,  14%

OTROS,  18%
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p r o m e s a s i  t u s  a l i m e n to s  n o  e s tá n  co m o  e n  l a  f oto  t e  lo s 
c a m b i a m o s  s i n  co s to .

j u s t i f i c ac i ó n -	 Lograr que el cliente siempre esté satisfecho con los 

alimentos que se le proporcionan. 

-	 Ningún restaurante de nuestra gama ofrece algo si-

milar.

-	 Mantener la fidelidad de los clientes frecuentes por 

medio de su satisfacción constante.

h a b i l i ta d o r e s -	 Recetas y preparación de alimentos estandarizada a 

través de procedimientos de cocción (gramaje, pre-

sentación, etcétera); capacitación al chef y ayudan-

tes.

-	 Vendedores capacitados para atender de forma 

amable solicitudes de cambio de platillo relaciona-

das con la promesa.

-	 Sistema de comandas facultado para contabilizar las 

veces en que el cliente solicita el cumplimiento de la 

promesa, así como la contabilización del costo por 

de volver a preparar el platillo.

i n d i c a d o r e s A partir de la implementación de la promesa:

-	 Aumento de la calificación promedio de satisfacción 

de clientes obtenida a través de encuestas.

-	 Aumento del porcentaje de participación de merca-

do con respecto a restaurantes de la misma gama.

-	 Aumento de frecuencia de visitas de clientes fre-

cuentes medido a través de los programas de lealtad.

Si bien, el ejemplo es simpre pero ilustrativo, se puede observar que la promesa cobra 

más sentido bajo el contexto planteado. En esta propuesta de estructura de plantea-

miento del código, los indicadores están directamente asociados a medir los impactos 

deseados que se mencionan en la justificación. En habilitadores se menciona todo aque-

llo que es necesario para garantizar el cumplimiento de la promesa, desde una perspec-

tiva interna de recursos, organización y herramientas para el personal. 

Usted puede decidir seguir o no la estructura propuesta. No obstante, lo ideal es formular 

un código con una estructura definida y bajo los principios siguientes, planteados por la 

i s o  10001:2007.
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co m p r o m i s o Una organización se debería comprometer activamente con 

la adopción, la integración y la difusión de un código y con el 

cumplimiento de sus promesas.

c a pac i da d Se debe disponer de suficientes recursos para la planificación, 

el diseño, el desarrollo, la implementación, el mantenimiento 

y la mejora del código, y para gestionarlos eficaz y eficiente-

mente.

v i s i b i l i da d Se debe publicitar adecuadamente un código para los clien-

tes, el personal y otras partes interesadas.

acc e s i b i l i da d Debe ser fácil de encontrar y utilizar un código y la informa-

ción pertinente sobre él.

r e c e p t i v i da d En su código, una organización debería responder a las ne-

cesidades de los clientes y a las expectativas de las partes in-

teresadas.

e x ac t i t u d Una organización debería asegurarse de que su código y la 

información al respecto sean exactos, no induzcan al error, 

sean verificables y sean conformes con los requisitos legales y 

reglamentarios pertinentes.

r e s p o n s a b i l i da d  
y r e n d i c i ó n  
d e c u e n ta s

La organización debería establecer y mantener la responsabi-

lidad y la rendición de cuentas sobre las acciones y decisiones 

respecto a su código, e informar sobre ellas.

m e j o r a co n t i n ua La organización debería tener como un objetivo permanente 

aumentar la eficacia y eficiencia del código y su utilización.

Tomando en cuenta tanto el código de promesas como los principios para formular el 

mismo, usted puede generar fácilmente un aparato de mejora continua basado en las 

necesidades y expectativas de sus clientes. Como consecuencia, usted tendrá en su or-

ganización un conjunto específico y acotado de promesas a sus clientes, que se pueden 

medir, estén justificadas y que usted disponga los habilitadores necesarios para cumplir-

las.

Al formular sus promesas sobre alguna estructura de seguimiento, usted garantiza que 

no va a hacer promesas que no pueda cumplir o medir –por carecer de recursos o mé-

todos de medición–, o bien que no tengan un impacto positivo sobre su organización 

–que no estén justificadas–. Recuerde que el objetivo de largo plazo es aumentar y man-

tener el valor percibido sobre su producto o servicio; este valor es unilateralmente deter-

minado por el cliente. 


