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INTRODUCCION

La economia de servicios ha adquirido rapidamente un importante crecimiento debido
al surgimiento de nuevas empresas cuya finalidad es 2 creacidn de mfs v mejores servicios
ofreciendo la diferenciacién de los mismos para la completa satisfaccién del cliente. Asi también
se debe a que el sector industrial se ha visto en la necesidad de adicionar servicios para lograr
conservar al mayvor nlmero de cliente, por zante para estas empresas el servicio se ha
convertido en un valor agregado. De ahi la enorme gama de servicios disponibles por un gran

ntimero de organizaciones, 2l ser considerados en la actualidad como ia principai fuente de

En un 4mbito tan competitivo en el que los enormes avances tecnoldgicos, la rapidez
con la que se transmite fa informacién y la presién de un mercado cada vez miés exigenie nos
encontramos ante servicios méas parecidos entre los competidores.

Por tanto en esta competencia de servicios se requiere dejar aun lado los enfoques
tradicionales v tomar en cuenta conocimientos v estrategias que permitan crear la diferencia en
los servicios, ya que no es suficiente con ofrecer una gran variedad al cliente. Hoy dia es
indispensable buscar la forma caracteristica y significativa de hacer un servicio diferente para el
USuAric,

Fn un servicio en el gue prevalece la eficiencia, la atencién, ia tecnologia ¢
infraestructura suficienies y Una ambientacién adecuada, podiia decirse que se cuenia con o
necesario para satisfacer al cliente. Asi también que este servicio puede ser mmitado por i
competencia sin problema alguno como sucede actualmente. Para que este servicio pase de
ordinario 2 ser Gnico y diferente se requiere brindar un trato dnico entre la empresa y el
cliente, en el que se favorezca sus relaciones a largo plazo 2l superar las expectativas de éste
{ltimo de una manera especial, es decir ¢s necesario crear Trato Amigable en los servicios.

Si el prestador del servicio va mas alia de lz atencién, de la cortesia y se esfuerza no para
que paguen por ¢l servicio sine para que disfruten de este y se lleven una gran impresion de la
compatifa, es cuando se le da un trato diferente y exclusivo. La reaccién que provoca en éles lo
que a la competencia le resulta dificil de imitar. Por tante dicho trato es considerado como una
ventaja competitiva para toda organizacién que decida adoptar dicho enfoque.

Tratar amigablemente al cliente no implica que 2 cada uno se le reciba de la misma
forma, se le comente o pregunte exaclamente lo mismo para obtener un servicio estandarizado,
gue es 1o gue ofrecen muchas empresas. El Trato Amigzble implica relacionarse con las personas
de manera sincera, sencilla, eliciente y sobre todo natural y espontanca. Con interés en el
individue no como una maquina o un nimero mas de registro.

El Trato amigabie en ios servicios crea beneficlos para todos en la organizacidn y un
= bl

ambiente de trabajo satisfactoric en el que se comparte 1a filosofia de hacer bien las cosas parz

el cliente manteniende 2l entusiasmo y dedicacion en el trabajo.
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Es por ello que este trabajo de investigacién presenta ei Trato Amigable como e
atributo Gue permite hacer un servicio mds gue excelente al superar las expectativas de los
usuarios, esperando sez Ce gran utilidad para las empresas interesadas en crear un servicio
diferente para conservar la leattad de sus clientes.

Fste provecto se presenta en § capitulos:
En el primero mostramos la metodologia utilizada para Hevar a cabo esta investigacion.
El segundo capitulo es una semblanza de la evolucién del sector servicios y 103 aspectos gue han

ontribuide en su desarrollo. Ademds se habla de la importancia gue en los tltimos a
adquirido dicho sector en nuestro pais y de las caracteristicas de los servicios en general,
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Se presentan en el capitulo 3, citas textuales de diferentes autores relacionadas con el Trato
Amigable en ias que se expresa la forma tan particular de lograr la satisfaccion del cliente

En el capitulo 4 presentaros los resultados de muestra investigacion de campo por cada nno de
tos sectores estudiados come son  cine (Cinemark, Cinemex, General cinema), transporte
urbano (Microbiis y Metro), y transporte forineo {ADO GL ¥ UNO). ¥ la conclusion general
de Tos resultados en la que se da a conocer que es Trato Amigable para los usuarios.

Presentamos en ef capitulo 5, nuestro punto de vista acerca de lo que es el Trato Amigable, sus
elementos y la importancia de su aplicacién en las empresas de servicios, con base en la
informacién de los capitulos anteriores.

En el capitulo 6 hacemos ia descripeibn detailada para la creacidén de un servicio de calidad, el
cual incluye los elementos tangibles ¢ intangibles necesarios parz Ia completa satisfaccién del
"

cliente.

Las principales alternativas para la efectiva implantacién de una cultura organizacional basada
en el Trato Amigable se establecen en el capitulo 7.

Por ultimo se da = conocer Iz importancia del personal como un elemento clave en la creacién
de servicios con Trato Amigable en el capitulo 8, asi como las técnicas de comunicacion z
conside=ar para mantener buenas relaciones que faciliter superar las expectativas de los clientes,




PLANTEAMIENTO DEL
PROBILEMA

Lz ciencia es el conocimiento organisads.

La evolucitn...es cambiar de une homeageneided,
incoherente e indefinida, o una helerogeneidad,
coherente y definida. Bl progress, por ende, no
es un accidente, sino unae necesidad...

es una parte de o naturaleza.
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DL PROBLERMA

LI.PLANTEAMIENTO DEL PROBLERMA.
Cudl es la i }mpoﬁamia quie tiene el Trato Amigable en empresas de servicios como cines,

tra::sﬂone urbano {micro ¥ metro} asi como el transporte foraneo (ADO GL, UNO), para superar

fas expectativas del cliente v, lograr su lealtad permancnre?

1.2. OBJETIVO GENERAL.

Fomentar la implantacién de la cultura de Trato Amigable en la prestacion de servicios,
demostrando la impertancia de esta variable como la principal ventaja competitiva que puede
diferenciar un servicio de otro con las mismnas caracteristicas y catidad.

[.3. OBJETIVOS PARTICULARES,

1. Udentificar qué se entiende por Trate Amigable ex los ¢ines, transporte urbano y transporte
foraneo.

2. Identificar los elementos que conforman el Trato Amigable en fos cines, transporie urbang y
transporte foréneo.

3. Determinar las diferencias de este concepte entre cines, fransporte urbano y tramsporte
foraneo.

4. Jerarquizar las diferentes variables del Trato Amigable de acuerdo z la imporiancia que cada
une tene en Jos diferentes servicios: cines, transporte urbano v transporte foraneo.

5. Lograr la comprobacidn de las hipotesis establecidas.

6. Establecer ur punto de referencia para posteriores estudios o investigaciones acerca del Trato
Amigable en los servicios.
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1.4, JUSTIFICACICON DEL PROYECTO.

A medida que €l sector servicios se desarroila de manera importante, existe mayor
competencia entre las empresas que lo conforman. Bsto se debe a que cada ver mas ias
prestadores de servicios con otientacion hacia el cliente buscan brindar algo mejor para lograr Ia
preferencia del mismo; lo que impilica adoptar nuevas estrategias de servicios, sistemas de calidad,
prograrmas actualizados y personal mas capacitado que permitan satis{acer mejor al mayor nimere
de clientes. Sin embarga, esto no es suficiente para cubrir sus expectativas, ya que, conforme pasa
el nempo, éstos son mas exigentes, conscientes de sus derechos como constznidores; por tanto,
una ventaja competitiva para superar €sta problemética, es importante diferenciar los servicios
ofrecidos, es decir, buscar algn elemento que permita al cliente seleccionar un servicio enire
atros, aun Si éste es relativamnente ¢l mismo,(en cuanto a calidad, rapidez, instalaciones,

-

2

ubicacidi, tecnologia, imagen del personal etcetera.)

s por cio que hoy se considera el TRATQ como la variable gue hace diferente un
servicio, es decir, que aun cuando sea ofrecido en las mismas condiciones lo que verdaderamente
le hace distinto v Gnico, es la forma de otorgarlo. Por gjempte, cuando requerimaos de los servicios
de un banco, nos formamos en Iz fila para esperar nuestro turno y ser atendido. La manera en que
se dirigen hacia nosotros, lo que nos dicen y como nos bo dicen, influye enormermente para que
regrEsemos o 1o 3 ese banco y mejor atn, para solicitar que seamos atendidos por la misma
persona que nos ofrecié un TRATO AMIGABLE.

Lo que los clientes buscan es una atencién DIFFRENTE, CARACTERISTICA, que les
permita sentirse satisfechos totalmente; no sélo con fa parte téeruca del servicio, sino con la parte
emocional del mismo.

De ahi la gran importancia que tiene el TRATO AMIGABLE, porque esta vartable es ta
que hace al servicio especial y diferente; es a2 que la distingue ¥ {2 que hace que el chente se sienta
més gue satisfecho, se sienta contento no s6lo con el servicio que recibe, sino por el valor que le
otorga Iz empresa al tratarlo en FORMA AMIGABLE.

Cuando estamos en un restauranie y la miesera tardz en traer la carta o el ment que
pedimos no esth como lo solicitamos. Cuzado en ¢l cine hay enarmes filas para comprar fos
boletas; cuando en ur centro comercial no se respetan las condiciones bajo las cuales se realizé
una compra. S en un hospital hay enfermeras que no deberian estar en ese hagar, puesto que no
tratan al pacieate come persona sina oo a un enfermo mas, cuando en una tienda de abarroles
quien agiende es grosero y prepotente al dar =i servicio, cuando todo esto pasa, la variable de
TRATO AMIGABLE adquiere gran relevancia para mejorar el servicio de modo que el Jiente se

sienta mas que satisfecho,

De ahi la trascendencia de este trabajo, El servicio no sbio es imporiante por ¢l aspecte
parerial que lavolera sino por ¢l aspecto humanc que lo diferencia. EL TRATO AMIGABLE,
come varizble que hace exclusivo el servicio, es nuestro objeto de estudio. Actualmente no es
suficiente un servicio de calidad dnicamente, sino que es necesario ir mas alld del servicio. Isto
implica dar al cliente lo que guiere, en la forma que desez v en el momento oportune, es dedin,
hrindar un TRATO AMIGABLE para que ¢l servicio pueda trascender, logrando con elio superar
las expectativas del usuario.

e T T




PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA =

Esto o5 lo que Jos cHentes buscan en Ia actualidad, y es lo que permite que regresen una y
ofrz vez at lnger que es capaz &g brindar un servicio diferentte. Aquellas empresas gue lo entiendan
seran las que verdaderamente retengan al cliente y por consiguiente las que ebtendrin mejores
ganancias.

Es mily importante demostrar la relevancia que tiene este proyecio, debido a ids enormes
beneficios que se pueden ebtener al inplementar ¢l concepto de Trato Aunigable en las empresas
1 . _l i pel 2

wohve todo en las de servicios; hacia las que estd especialmente dirigido este trabaje de

tnvestigacion.

Lo que se pretende con el este trabajo, es plantear importantes alternativas en Ia prestacion
¢ servicios y fomentar el interés por desarroiiar una cuitura de Trato Amigable que les permita

ograr a través de un servicio més que excelente, s lcaltad del cliente

del ¢liente.

—

Bl proyecio es una contribucidn para que tanto las empresas plblicas come privadas
camiien la visidn acerca de cdmo se puede prestar un servicio de forma mas satisfactoria que
trascienda hacia el cliente.

En la realizaciéa de este provecto decidimas aplicar nuestra investigacidn en tres tipos de
empresas del sector servicios, que son las siguientes:
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El Trato Amigable se percibe como el awibute que se encuentra relaciomado
srincipalmente con la parte humana de} servicio sin considerzr e aspecto técnico que
involucra.

El atributo Trato Amigabie, s 1an importante como el servicio basico buscado para lograr
la satisfaccion def cliente.

E! Trato Amigable en los servicios es et principal aibute que permite diferenciar un
servicio de otro con caracreristicas similares, es decir, misma tecrologia, capacitacidn del
personal, instaiaciones y calidad.

En empresas que aplican el atributo Trate Amigable, existe mayor lealtad del chiente que
en aquellas que no manejan este atributo.

Cuando existe monopolic en los servicios, ef Trato Amigable no ¢s considerado como
atributo fundamental.
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1.6, METODOS Y TECNICAS DE INVE

STIGATION,

Para todz investigacién es de vital importancia elegir correclamente los métodos v téciicas
que permitan recopiler Iz informacién adecuada para comprobar Ias ipétesss ast como facititar el
cumplimiente de los objetivos planteados. Es necesario dar a conocer aquellas herramientas
bésicas que dan mayor autenticidad, seriedad y claridad a Ia realizacién de la investigacién, Por
tanto, manifestamoes los métodos y técnicas que determinaran en gran medida 1z veracidad de log

datos obtenidos:

TIPO DE
INVESTIGACION

INSTRUMENTOS

RESULTADOS

DE CAMPC

el

¢ Pichas de trabajo bibiiograficas

R

Proporcienaran los elementes
basicos  que  conformarin
nuesiro marco tedrico para dar
validez a la investigacidén
veatizada-

¢ Fichas de
hemerograficas

¢ Informacién via Internet

Resumen de Conferencias

e ety e =

_5__.

trabaio

Mayor autenticidad de la
investigacion  a  través  de
informacién de aquellos casos
practicos en donde actuaimente!
fse aplican los elementos]
’[bﬁsicos.

)

¢ Informacién

del Obtener validez estadistica en

! : k _
i OI‘ODEH}ISI]]OS COmoOr HEe datos relevantes gue
y\ constituyen ia justificacion de la;
i Camara Nacional def|investigacidn, |
J Cinematografia (CANACINE) [ !
- Secretaria de Transporte y |‘
e\ Vialidad |
h- Institure Nacional de '\
?j Estadistica, Geografia e
i Informatica (INEGI) i
El j )
},Ho_ Cuestionarios estructurados fldentficar  como  se 05?
i actuaimente el Trato Amigable,
] los elementos que lo integran y)
r\ |1a percepeidn que tienen de estey
Weoncepto los usuarios de cines,y
i ’[tr:msporte urbaro y fordneo, asi!&]
;‘ !como las principales empresasﬂi
1 . i
|

;
ioue manejan dicho enfogque,

¢ Observacidn direcis

[Percepcion mas diresta de Ezs;
yinterrelaciones personales quel
‘|definen la forma en que se da )y
i Trata Anugable. ;
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CAPITULD 2 SECTOR SERVICIUS

2.1, DEFINICIONES DE SERVICIO

& “Adqueilo gue brinda una satisfaccién mediante un bien inmaterial, una avuda concretz, une
q 1 3 y
seguridad técnicas, un consejo, o nccesidades ocasionadas por iequerimientes © usos
profesionales o sociales. Representa tode aquello que puede aportarse para facilitar Ia eleccién.

.

la adquisicién v el 150 de los productes o bienes.”

Diccionario Metodolbgico
Mercadotecnia, Guy Serraf.

& “Son actividades identificables e intangibles que constituyen el objeto principal de una
transaccidn cuyo fin es satisfacer las necesidades o deseos del cliente.”

William J. Stanton.

o “Es up campo de dar y recibir, entender y atender, escuchar y responder, emitir y percibir,
codificar v recodificar.”

o “El servicio es un proceso interpersonal que implica respeto, no tanto en cl sentido afectivo
sino en el sentido objetive de responder a las expectativas del cliente usuario.”

o “Serviren el sentido estricto, implica comunicarse en una relacidn interpersonal.”

MauricioRedriguez Estrada

¢ *“Es el conjunto de prestaciones que ci cliente espera, ademas del producto o del servicio
bésice, como consccuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo.”

La calidad del Servicio
Jaeques Horovitz.

6 “Bienes gue no se materializan en objetos tangibles. Ef servicio es la realizacidon del trabajo de
los hombres com el fin de satisfacer necesidades ajenas, capaz de lograr la satisfaccién directa
o indirectamente sin materiaizar los bienes.”

Diccionario de econom’a
Zorrilla Arena. Sartiago y josé Silvestre Méndez

¢ “Accidn y efecto de servir {desempefio de ciertas funciones o cumplir con unos deberes para
con uma pessona o colectividad.) Manera de servir o atender. Utilidad que se saca de una cosz.

Dispesicion.”
Diccionario Larousse,
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Ahora bien, con base en fas definiciones anteriores consideramos que el servicio a5t

\El proceso conformado por acciones intangibles que generan valor, y cuya finalidad es
satisfacer las necesidades del cliente.

R s yios s ot d
SEIVIE €11 3ETILT

Asi los aspectos que forman parte de este proceso de comunicacion son:

£l lenguaje

La sensopercepcidn

Proyeccibén Psicologica

La retroalimentacion

La motivacién

Los canales de expresién

La comprensién de las necesidades humanas

Lo I B B - A

La autoestima.

Por otro lado, “el servicio tiene varios enfoques, pero todos se resumen en 2igo muy
sencillo: LA SATISFACCION DEL CLIENTE. Podriamos resumir que las dos dimensiones del
servicio som: LA PERSONAL ¥ LA DE LOS PROCEDIMIENTOS. Lz primera tiene que ver con
1z atencidn del cliente; la segunda, con su satisfaccidn. DE NADA STRVE CUMPLIR EN UNA SI
SE FALLA N LA OTRA. Sin embarge, el cliente paga por un resultade ¥ no por una sonrisa,
paga por una solucién y no por un trato amable.”

“Le hemos dado demasiada priondad al trato personal y hemos oividado el objetivo final,
Sin que esto contradiga lo anterior también es de suma importancia desiacar que, ante dos
opcienes con igual nivel de satisfaccion para el cliente, éste siempre regresard al lugar donde

» 3

enconird mejor trate”.

1 Rodrigues Evtrada Maurivio, Creatfurdad en el servrcrs, MeGraw Fhll, Ménaee 1996, p.aC
2 Thwd,n®
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L7 EVCLUCION DEL SECTOR SERVICIOSN.

Al Snal de iz Segunda Guerrs Mundial, enormes cambios econdmicos, politicos y sociales
ransformaron las economias occidentales hasta convertirse bisicamente en  economias de
servicios. “Durante los Gitimos 40 zfios el sector Servicios legd a dominar nuestra economia. Est

[

tendencia fue tan determinante que se conoce como la Segunda Revolucién Industrial.” |

Este constante crecimiento del sector servicios se ha visto aun mas marcade en lz Gltima
década, en la que se han cambiade incluso las formas tradicionales de hacer negocios. En los afios
75 108 centramos en atender al cliente, en los afios 8C en satisfacerlo y en los afios 9C fa meta fue
superar sus expectativas., De un momento a 0tro, tal vez sin darnos cuenta, el cliente despertd y
empezd a imponer condiciones. “Ahora es el ciiente quien dice QUE QUIERE, COMO 1O
QUIERE, CUANDO LO QUIERE y aun, CUANDO LO FAGA. Se empezd a hablar de la
empresa “orientadz al cliente”, del producto orientado alf cliente y del vendedor orientado al
cliente. Ya paso la época del producto en serie y empezd Ja época del producto “hecho a la
medida®. Termind fa era del vendedor presionador ¥ empezd iz época del vendedor asesor. En

otras palabras, se DEMOCRATIZO LA VENTA.””

Con todos estos cambios que oniginan una nueva forma de comercializar, los servicios han
revolucionado para satisfacer al cliente, por tanto es necesario que los directivos busguen nuevas
estrategias para ser mejores que la competencia en cuanto a calidad, precio v entrega creando
empresas més eficientes, flexibles v a su ver mas competitivas para asumiv riesgos 3 adaptarse a
las nuevas condiciones del mercado; proporcionando més y mejores servicios.

2.3, IMPORTANCIA DEL SECTOR SERVICIOS EN MEXICS.

A prmcipios de los afios 80, México se caracterizaba por mantener una economia cerrada y
proteccionista, situacién que impedia la competencia industrial, comercial v de servicios dentro o
fuera del pas, la principal consecuencia de esto se vio reflejada en la falta de motivacién para gue
las organizaciones elevaran la calidad de los preductos y servicios que ofvectan, los cuales estaban
mnuy lejos de satisfacer las necesidades de los clientes.

Sin exnbargo, Meéxico no ha sido la excepeién en esta tendencia mundizal hacia los
servicios, y se demuestra con los siguientes datos obtenidos en los resultados preliminares del
censo econdmico de 1998, realizado por el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
Informética (INEGI).

Achizzintente en muestro pals operan méas de un millén 242 mil unidades econdmuczs que
en comparacién con las 927 mil 56C que s¢ regisiraron en 1993, signii.an una incorporacidn
quinquenal de 314, $9% establecimientos en el sector servicios, es decitr, 33.9% de crecimiento v
unz tasa anual fe 6.0%. Incluidos no sblo los dedicados a los servicios plblicos v privados, sino

L . .
ademas, los referentes a financieros, comunicaciones y transpories.

El personal ocaupado en los servicios es de 8 mullones 93, 338 que, comparado con € de
1993, regisird una incorporacién de mas de 1,885,0CC. Porcentualmente el persona. ocupado
aumentd 29.7 % lo que se waduce en una tasa anual de 3.3 por clento.

3. Lovilock, Christopher B, Mercadotecnzs de Sermcios, MeGraw Hill, Méweo 1997, p.23
4. Redrizacy Dsirads Maurwlo, op. ¢, p 2
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Asi, de 1993 a 1998 ei secior que tuvo mmayor crecimiente fue el de servicios con una tasa
anual de 5.3 % en su personal ocupado. Le siguen las manufacturas con 3.2 por ciento.

Umidades Econémicas y Personal Ocupado por Sector de Adividad

UNIDADES ECONOMICAS PERSONAL OCUPADC
SECTOR i993 195§ 1993 1998

Absoloto B Absolute v, Absoluto “4 vbsoluto Y
Total Nauonal 2,512,631 100 3,130,714 122 13,037,49C 150 16,858,503 icc
Manulacturas 288,562 s 261,579 13 3,283,768 25 4,215,500 25.3
Comerco 1,280,922 a1 1,497.53 179 3217 741 246 3,790,674 22.8
Ser 10105 927,500 38.9 1,242,396 39.7 8,238,195 7.3 8,093,558 48.5
Prrados no financieros 785,241 31.4 1,026,026 32.8 2,503,952 22.3 3,879,753 23.2
Publicos no financiercs 105,513 4.2 134,046 4.3 2,807,740 215 3,459,081 20.8
Oros servicios! 33,746 1.3 §2,325 7.6 526,523 + 754,704 4.3
Restos de sectores? 15,647 06 29,213 G.9 337,788 2.6 560.725 34

Induye servicios Frnancieros y los Transportes y Comumcaciones
*Comprende los sectores de Pesca, Electricidad, Mineria y Construccidn

Ahorz bien “la economia de servicios no se opone 2 la economia industrial, sino que més
bien representa una fase mas avanzada de desarrollo en fa historia de ta economia.

Los servicios se han hecho tan importantes para todas las organizaciones (sea que se¢
denominan empresas de servicios, fabricantes de bienes, organizaciones no lucrativas o
instituciones del sector publico} que todos se enfrentan al Imperative de los servicios” 3

Asi hoy, la tendencia es hacia los servictos. La causa principal son los atractivos
rendimientos que producen al satisfacer las necesidades de los clientes; en cuanto & mejor calidad
de vida, generacion de empieo, oportunidades de inversién, etc. Los empresatios lo saben y por
ello las empresas s¢ dedicen a ofrecer gran variedad de servicios (personales, financicres, de
transporte, telecomunicaciones, educacién  entre owos), que inpulsan ol crecimienio de dicho
sector, conforme aumenta la demanda de los clientes.

S (it an Caonroos, Marketng y Geston de servacios, Liaz o Santos, Yiduca, 993, p 517,
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24, WACUTORES QUE CONTRIBUYEN EN EL DESARRCLLO DEL

SECTOR SERVITIOS

B crecimiento de fos servicios se debe al desarrolle econdmice y al mejoramiento del nivel
de vida en la sociedad moderna. A continuacidn se mencionan los acontecimientos que mfluyen
de manera directa para que dicho desarrollo se presente:

a) Cambios en las regulaciones gubernamentales.

Tradicionalmente muchas industrias de servicios habian estado demasiado reguladas. Las
agencias reguladoras imponian precios, restricciones geograficas para Ia distribucién ¢ incluso ios
atributes del producto.

Actualmente la tendencia ha side la desregulacién total o pardial, lo que no se ha
considerado completamente positivo, ya que existen riesgos de que fas empresas lleguen a ser
demasiado grandes, lo que disminuiria su nivel de competencia. Sin embargo estos cambios en las
regulaciones gubernamentales hasta ahora han permitido:

s Ingreso mas facil a mercados internacionales.
o Libertad para competir ¢n precios.

s e
nee gangraiics
IIIEAcion GO resirt nes Dwa.‘...-hs. -

La privatizacién entendida como el cambio de lo piblico a lo privade en la produccién y
comercializacién de bienes ¥ servicios, origina una distribucién del bienestar enfocada 2 un
determinado sector.

. Asi las orgamzaczones privadas gue compiten en el mercade lo hacen con la finzlidad de
abtener ganancias, lo que 1mpuisa a sus integrantes a ser mas eficientes en el desarvollo de lz

cnorme gama de servicios que las hace mas atractivas para ef cliente.

‘%.ho'a bien, Ias empresas priv1d 15 en donde prevalece el sennido de propiedad (lo que
origina la adecuadz distribucién de los recursos), se han caracterizado por su enfoque hacla las
ueceszdades de los clientes, ofreciende productes y servicios de mejor calidad con ef propésito de
ser verdaderamente competitivas.

La 1)*ivatizaci’r se ha convertide en una practica comun favorecida por el actual modelo
ceonémico, lo que origina la diversidad de servicios adiciorales,

¢y Commet

Con los avances tecnologicos se obtiene la reduccidn en los costos de produccion,
comunicaciones y transporte, asi como b,enes ) servicios que facilitan las negociaciones en el
Ambite internacional.
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~Con !..ﬂa gran habilidad para transmitir informacién de manera cas iliantada & muy bajo
costo, hoy diz las compafiias pueden facilmente diversificar geograficamente sus diversos procesos
de produccién sin perder el comirol gerencial en diferentes partes del mundo. La Lec:“mnogm
teferida na perniitide z las empresas utilizar las economias a escala, LO‘T‘billflndO producciones de

gran volumen con niveles especificos que requieren los mercados lozales.”

Estos avances han cambiado 1a forma en que las empresas de servicios hacen negocios con
sus clientes, v ademas ofrecen las siguienies ventajas a las empresas de servicios:

s (Creacién de nuevos o mejorados servicios.
s Mayor participacitn de los clientes en opemciones de autoservicio (cajeros auromaiicos en los

o Creamon de bases de datos de f:\cﬂ ‘;cceso, con ¢l propdsito de sugerir mejores formas de
agrupar los diferentes segmentos de mercade, orientar mejor los  esfuerzos de vetas y
publicidad, determinar precios, etcétera.

o Creacién de departamentos de servicio al cliente por medio de llamadas telefénicas sin cargo.

o Técnicas de evaluacion {calificacidn) del servicio y de quejas y sugerencias del cliente.

d) Crecimiento de cadenas ¥ redes de servicio.

Hoy en dia los fabricantes que deseen vender articulos duraderos en mercados extranjeros
deben desarroliar redes de servicio en esas ubicaciones, con el fin de 1'Lsp11chr sus productos. La
apertura de economias anies Lcrracns, significa que ias empresas de senvicio ahora estén en
libertad de intentar una expansmn en olros paises, en donde sus conocinnentos y su experiencia a
mesude son muy necesarios. El mejor ejemplo de este son las franquicias, que represeatan una
forma de financiar ka expansién de cadenas de servicios en miltiples ubicaciones, las cuales
proporcionan un concepte de servicio uniforme. Entre los requerimientos para ef ¢xito de las
franquicias estan:

o Caracteristicas y precios estandarizados.

o viarcas registradas, simbolos y uniformes para asegurar reconocimiento y estandarizacidn en
toclo el sistema,

o Utilizacién de publicidad en los medios masivos para creer conciencia y preferencia de la
marca en toda el area geografica del mercado en la que se da el servicio.

s Las economies de escalz proporcionadas en cadena permiien la creacién de una funcién
centralizada de ;nVuSt;gaCi{’)’l de mercados para vigilar los resultados de operaciones existentes
v algo todavia méas significativa es la contribucién 2 una planeacion estmtégica del mercado,
ncime':do fa informacién sobre el posmzommxento de la competencm, lz identificacion v
evaruacién de ias oportunidades para nuevos productos y iz evaluacion de estrategias de
distribucién alternativas.

f. ieon Opahn Vieleska, Globalvaadn y Cambro Estrvatuial, Instruro Mescano e Contadores Publicon, A G, Midvie 1999, o224,
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e} Los fabricantes como proveedores de servicios.

diuchas empresas de fabricacién intenten que gran parte de su atactive competitive se
base en [os servicios relacionados que pueden ofrecer a sus ciientes para ayudar a dar un empico
més efectivo 2 sus compras. Estos servicios no sélo ofrecen la posibilidad de un ingreso extra, sino
Gue permiten 2 las cmpresas mantenerse cerca de sus clientes y crear relaciones 2 targe plazo
basadas en: una mejor comprension de lz utilizacién del producte.

Dependiendo de la naturaleza de los arifculos las necesidades de servicio pueden incluir:

o Mantenimiento v limpieza,
s Eliminacién o reciciado respomnsabie en el aspecto ambiental.

£} L.as oreanizaciones gque no son de negocios adoptan esirategias enfocadas al mereado. ™
= I = b=l

Debido a las presiones financieras, organizaciones péblicas v no lucrativas se  estan
viendo obligadas a reducir sus costos, desarrollar operaciones mas eficientes y a prestar mas
atencion a las necesidades def cliente. Es decir, a seguir estrategias de mercade como alternativas
viables pars satisfacer las demandas de capital causadas por la reduccién del presupuesto
gubernamental y los insuficientes donativos. Por lo que existen mayores oportunidades para la
creacidn de servicios que benefician a la comunidad.

¢) Globaiizacion.

Lz globalizacién como un process de imternacionalizacién caractevizado per la gran
apertura comercial, permite modificar la forma de realizer las actividades econdmicas de los paises
involucrados en la distribucién de los recursos disponibles. Ast la liberalizacion de los mercados
ohliga a las empresas a ser cada vez mds competitivas. A raiz de esto, la diversidad de productos y
mas ann de servicios de calidad, nvaden los mercados intermacionales; por lo que las
organizaciones adoptan nuevas estrategias de produccién, ventas, promocitn y distribucion para
enfrentar con éxito la fuerte competenciz nacional e internacional.

La internacionalizacidén de los negocios de servicios se estd fadlitando gracias a los
convenios de libre cometcic como los celebrados entre Canada, Méxiwco » Estados Unidos
(TLCNA); emtre los paises sudamericanos incluidos el Mercosur v enwe las 15 naciones
miembros de fa Unidn Europea.

Lz globalizacién debe ser entencida y aceptada por las empresas no sdlo como unz
alternativa para sobrevivir en el mercado sino como una opcidn de crecimiento; ya que éstos son

1 ; bajo! fes | 2 ! e 1
108 ESE}MEH}:‘.S “30 los cuzies lz economiz actualmente s¢ desenvueive.
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i} Impacte del movimiento de calidad en el servieio,

Con la creciente comprensidén de que el mejeramiente de la calidad beneficia los negocios
y es necesario para una competencia efectiva, tuveo fugar un cambio radical en la forma de pensar y
de actuar emoresarial. Las nociones tradicionales de calidad fueron remplazadas por la necesidad
de permitic ¢ue la calidad estuviera impulsada por ¢l cliente, lo que tuvo grandes implicaciones
para la importanciz de la mercadotecnia de servicios v para la investigacién del diente.

Numerosas organizaciones de servicios han fnvertido en investigaciones para determinar
Gué es o que quieren sus chentes en todas las dimensiones del servicio, en programas de

mejoramiento de calidad disefiados para emtregar aquello que los clientes necesitan y en una
medicién continua sobre su satisfaccién. Dichas actividades se han convertido en prioridades para
todas las empresas enfocadas hacia el cliente.

2.5. CLASIFICACION DE LOS SERVICICS.

Ts necesario conocer las caracteristicas propias de los servicios ofrecidos para que ¢l valor
de sus beneficios aumente conforme se identifican sus dimensiones; asi como ¢l comporiamiento
v expectativas del cliente, para tener una visién mis amplia v clara en el desarrollo de estrategias
clectivas para la creacibn de servicios cada vez con mayor utilidad para un segmento de mercado
especifico,

o mencionar gue debido z la naturaleza 4 ~vicies donde se nresentan diferencia
Cabe mencienar que debide o la naturaleza de los servicios donde se presentan diferencias

v similitudes; no  podemos agruparles en forma homogénea en una clasificacién de aplicacion
general, ya que cada servicio es diferente por los atributos que lo caracterizan. Ast por ejemplo en
un servicio bancario y uno de transporte existen caracteristicas propias y aun cuando ambos van
dirigidos a personas (que podria ser una caracteristica en comin}, en el servicio bancario puede no
ser obligatoria la presencia fisica del chente. Este puede solicitar ¢l servicio via telefonica, o
accesando 2 los sistemas de fas sucursales etcétera. Sin embargo, en ¢l servicio de transvorte si es
necesario que e cliente personalmente reciba el servicio (fo cudl consideramos como una
diferencia entre estos servicios).

Es hmportame sefialar que a medida en gue los servicios se diversifican, pedemos
encontrar varias clasificaciones que tratan de dar a conocer de manera mis acertada sus aspectos
esenciales para fograr mayor satisfaccion,

Por tanto consideramos necesario presentar diferentes clasificaciones con el objeto de conocer
ms a fondo fos servicies que podemos llegar a ofrecer, tomando en cuenta {as principales
caracteristicas para hacer que un servicio sea el mejor

Consideramos lz siguiente clasificacién una de las mas completas, v aun cuando no lz
podemos generalizar sf es un punto de partida importante para Heva a cabo clasificaciones
adicionales que rambién mencionamos y que complementan el enfoque de servicios.

Cada clasificacién es diferente v se disefia de acuerdo con el anilisis de los servicios es
decir, con ! estudio de cadza una de sus posibles caracteristicas, 2si como del proceso de servicios
{desde cue se genera el servicio hasta la evalvacién que tene el cliente de éste) pare determinar
cuales son las variables gue intervienen en la prestacidn adecuada de un servicio, y a fin de
considerarias para satisfacer al cliente. Por consiguiente, el uso de cada clasiticacién dependera de

la claricad y precisién con que se dé a conocer la naturalera del servicio.
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2.5.1. PRIMERA CLASIFICATION.

Enfogque general:

. Clasificacidn v Dimensiones

T % Py . e ]
Barrtz de Clasificacion v r,]empios

I
[ Naturaleza del acto de servicio

Quien recibe el servicio

'NATURALEZA

DEL SERVICIO  Acciones Tangibles

y

LR e

I ¢ Entrefenimiento

Personas

Cosas

Dirigidos a los cuerpos| Dirigidos a Las
de las personas (1)

\

| posesiones fisicas (2) |

Salones de bellez o
Restaurantes
Transportacién  de ¢
pasajeros
¢ Cutdado de [a salud | ¢
o Alojamiento 4
o

|
|
Transportacién de|
carga !
Reparacién y
manfenimiento
-

Almacenamiento

i
Lavanderia Y|
tintoreria |
Jardineria

Dirigidos a las mentes! Dirigados a4 activos

de las personas (3)

intangibles (4)

¢ Educacidn
% Servicios
informacién

.
o
o o e v o &

1
b
f
|
[
|
|
Bancos |
Servicios iegales \
Seguros
Investigacidon l
Programacién !
Procesamiento de!
datos f

) “Acciones tangibles

os cuerpos de las personas [

.1 [procesamiento de personas.) Los

clieates mecesitan estar fisicarmente presentes durante la entrega del servicic, con el [in de
recibir los beneficios deseados de dicho servicio”?

Parz quien prestz el servicio es de gran relevancia tomar en cuenta

determinan a forma adecnada de ctorgarlo as? como ia manera en como
decir, los elementos que intervienen cuando se proporcionan los beneficios esperades como som:
“tiempo, esfuerzo mental y fisico, incluso temor en ¢l que incurren los clientes al obtener esos

beneficios,” ®

aquellos aspectos que
el ciiente lo recibe, ¢

™ Lonelock. Caristopher H., Op Cie P

bodbad, p
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2) “Acciones tangibles parz los bienes y otras posesiones fisicas [... ](proczsamiento de
posesiones.) En estos casos, el objete que requiere el procesamiento debe estar presente, pero
no es necesario que el cliente esté presente.”

Incluye todas aquellas actividades para que las posesiones del cliente puedan permanecer
en buen cstado y prolongar su vida (il para cubrir las expeciativas de su dueho, En estos servicios
fa participacién del cliente no est? obligada a darse, ya que tnicamente puede solicitar el servicio {
sin tener gue ir ai establecimiente donde lo brindan); indicar las carvacteristicas que necesita ¥
liguidar Ia cuenta, sin estar presente duranie todo el proceso del servicio. Esto llega 2 ser muy
cémode y en ocasiones el pius del servicio; puesto que ef tiempo aborrado en este proceso, podeia
destinarse a otras actividades, sobre todo en Ia actualidad en donde los clientes se caracterizan por
ser personas muy ocupadas. De ahi la necesidad de ajustar tos servicios a estas condiciones.

3} “Acciones intangibles dixigidas a las mentes de }as personas [... {procesamiento del estimuleo
mental.) Los clientes est2n mentalmente presentes, pero pueden estar ya sea em uma
instalacion de servicio especifica o mantenerse a distancia en una ubicacién remota.” ¥

Bisicamente se refiere 2 informacidn de cualquier tipo (publicidad, noticias,
documentales, conferencias, informes, ensayos, musicz etc.) que puede ser transmitida a distancia
con tecnologia especializada (canales de comunicacién) o bien de manera personal para captar la
atencién del cliente manteniendo la relacién con lz informacién ¢ nfluir en sus conductas
creencias y opiniones.

Dicho servicio puede iransformase en un bien tangibie como por ¢jempio, fas conferencias
se reproducen en un video, {a informacidén en un reporte, las noticias en un periodico, {a mifisica en
un disco compacto, etcéters.

4) “Acciones intangibles dirigidas a activos intangibles (procesamicnto de informacién.) ia
participacién directa del cliente puede no ser necesaria una vez que se ha iniciado lz solicitud
dei servicie.” 1

Actuaimente la recopilacién de informacidn y su adecuado procesamiento adquiere gran
importancia en: los servicios profesionales, ya que permite la toma de decisiones acertada de las
estrategias clave para la satisfaccién del cliente, asi mismo ayuda a reducir costos en cuanto
tiempo, recursos, v esfuerzos para estar méas y mejor informades, cvitando aquelios datos no
relevantes; todo con Ia firalidad de Uevar a cabo el trabajo de manera eficiente.

Y2 tecriologia es basica para que dicho procesamiento se realice de manera coufiable, asf
las instalaciones v el equipe detrminan of grado de efectividad e los resultades. Por ejemplo,
s6lo cuando contamos con una base de datos segura, con instalaciones adecuadas y con equipo de
suficiente capacidad, podemos brindar un buen servicio 2! cliente.

Zy el procesamiento de datos e} cliente puede ¢ no intervenir dircctamente, ya Jue s
suficiente gue solicke el servicio gue necesita sin tener contacto con e prestador del servicio. Sin
embargs es necesario dialogar con el cliente v conocer mas acerca de su comportamiento y
expectativas para lograr su satisfaccidn total.
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Por tanto consideramos que la téenica de procesamiento de informacién es y serd
indispensable para cualquier negocio que desee estar orientado al cliente. Ademas es de donde
proviene gran parte de los servicios que satisfacen & un importante segmento de mercado.

2.5.2. SEGUNDA CLASIFICACION.

- Clasificacién v Dimensiones Mairiz de Clasificacién v Ejemplo

Relacion con el cliente

TiPO DE RELACION

i
|
I
1
|
|
|
i

l
|
i _ ; .
\ Relacion de Ninguna relacién
! embresia (1) formal (2)
| ‘ .
i : ) ¢ Seguros "¢ Estacidn de’
\ |Entrega combinug o pancos . radio
1 del servicio Suscripcion del ¢ Proteccién ‘
NATURALEZA T.V.porcable | - Policiace i
DE LA ¢ Inscripcién en Ial ¢ Carzeteras !
ENTREGA DEL . Universidad | Publicas |
SERVICIO : 3 |
\ ' ]
. ¢ Suscripeidn de ¢ Renta del
| i Teatro © Autobus ;
' !Tr&msacczones l ¢ Llarnadas de larga ¢ Servicio de.
; directas 1 distancia Correos
! ‘o Tratamiento  de ¢ Cine
- salud , @ Transporte
i piblico

|
‘ \ "¢ Restaurante
|

Uno de los principales beneficios para iz empresa es mantener relaciones 2 large plazo con
ios clientes, io que implica conocer.os mejor, identificande quiénes son, dénde viven. su estilo de
vida. sus intereses e inquictudes, necesidades, expectativas; es decir, todo aquelio que nos defina

‘

chme sor y qué buscan en el servicio. Parz esto podemos utilizar téenicas como el comec
[

o " . .. . i -
lectrédnico, ventas por reléfone, visitas, entrevistas, etc. ¥ cbtener verzcidad en los aatos.

(1} Mantener unz relacién de membresia permite la lealtad permanente del cilente; puesto
aue al conocer las caracteristicas cel servicio solicitado, éstas se traducen en sus principales
satisfactores.
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{2} Existen servicios en donde no se cuenta con und velacién lormal entre of cliente y el
prestador del servicio. Esto sucede generalmente en los servicios ptblicos que se dan en forma
continua y estan a disposicién de todas las personas que desean adquiririos.

Comoe ¢jermplo podemos citar ¢ Sistema Transporte Colective Metro. Este servicio se da
en gran escala y fo importante para el cliente es que lo trastaden a su destino en el menor tiempo
postble. Er: cambio los prestadores del servicio se interesan Gnicamente en la venta de beletos, sin

cocuparse nor mantener una refacidn mag directa cor el nsnario, nrobablemente porgue tienen
ci0n mas dwrecta con el usuario, proba porque

anft
nantondr una rall H o L 13 L emenite rienen
< Por mia 9

P
sarantizada su preferencia al no existir competencia alguna.

ar T ict
Portanio en csifs SSrvigios 11

2 e se |
transporta v la prioridad es brindar el servicio al mayor niimero posible de personas, sin que les
interese tener una refacion formal con los usuarios.

o se considera necesario conocer aite, simplement

{ cliente, simplement

2.5.3. TERCERA CLASIFICACION.

| Clasificacién y Dimensiones " GRADO EN EL QUE SE AJUSTAN LAS

3 i CARACTERISTICAS DEL SERVICIO

Personalizacién y criterio en ia entrega de
|

servicio e o
; PERSONALIZACION DEL SERVICIC |
1 Alia (1) Baja (2) |
' ‘ |
i : 1
: \ !
| ‘ ¢ Servicios Legales ¢ Educacién  a
‘ | Lo Disefio gran escala |
! © arquitecténico ¢ Programas de|
! ! — . 1 !
| ¢ Educacién salud
i Alto (1) l . : ; .
. Tutorial preventiva :
GRADC EN QUE EL 1o Servicios de Taxis |
PERSONAL EJERCE o Cosmetbiogo 1
SU CRITERIC PARA i ¢ Plomero |
 SATISFACER AT i !
JCLIENTZE ‘ '
' | Servicio de Hotel ¢ Transporte
1 Transacciones pablico
Bajo (2) bancarias al o Revaracidéz de
detalle Aparatos
¢ Restaurantes domésticos
+» Cines

& Restaurantes de
' 3 comida rapida
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{1} Cuando existe la velacién de alio criterio con alta personalizacién en el servicio,
significa que el personal de contacto tiene que ejercer su libertad v criterio para ajustar dicho
A - 1 PR ’ . - p ’
servicio alas necesidades del cliente; el cuat espera un trate distinto.

(2) Sin embargoe un escaso criterio, con un bajo nive! de personalizacidn implica que la
rapidez, estandarizacion y los precios bajos forman parte de [a satisfaccién del cliente, en donde el
nivel de aiuste en el servicio no adquiere gran relevancia,

Ahora bien, Iz participacién fisica del cliente en la entrega del servicio e¢s de gran
trascenclencia para la evaluacitn de los resultados del serviclo, ya que la interrelacién entre ei
cliente y los factores que hacen posible su satisfaccién. como el personal de contacto, sistemas
procesos, téenicas, equipo, instalaciones etcérera, forman parte de fa experiencia del servicio y a su

vez permmiten que el cliente pueda juzgar de mancra mis auténtica los beneficios obtenidos.

2.3.4. CUARTA CLASIFICACION.

"Clasificacién y Dimensiones Matriz de Clasificacion y Eiemplo

‘Naturaslezz de la ofertz y lz demands de
' \

i servicios
- \ I FLUCTUACIONES DE LA DEMANDA |
1 ‘ Amplia Escasa :
| .
( i . ;
! ‘ o 1 ¢ Electricidad 4 Seguros |
i Cumpizdo sin Teléfono , ¢ Bancos l
5 Mayor retraso - o Servicio del 6 Servicios
' DEMANDA PICO ’ i boAmi)eros | LcAm:ie.s
CONFRECUENCIA ! ) , > .
‘. L "¢ Gas Natural ¢ Lavanderta v
: | tintoreria ‘
- |
i | |
‘ | ¢ Hoteles y Moteles ¢ Servicios ;
¢ ‘Teatros listados armiba sin
| ’ Con frecuencia ' ¢ Transportacién de | capacidad
| | Excede la Dasaiercs | suficiente para Si|
| | Capacidad o Contabilidac y* wwel de negocios ‘
‘. preparacion de ‘
i impuestos

¢  Restatranie : \
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“Fl control exitoso de las fiuctuaciones en ia demanda, es la clave para obtener utilidades.” ¥ para
gue dicho control se obtengz es necesario conocer:

o “Silas fluctuaciones en la demanda son ciclicas, y de ser asi conocer el periodo normal del
¢ciclo, asi comwo las causas fundamentales de estas fluctuaciones en la demanda.”

o “Sireflejan habitos o preferencia de los clientes gque los esfuerzos de mercadotecnia podrian
cambiar, 0 si se derivan de decisiones de terceras psrtes como empleados y escenarios de
funcionamientos de escuelas y horarios de salén de clases.”

¢ “Si las variables en Ia demanda estdn causadas por acontecimientos fortuitos, comeo
condiciones climatolégicas v urgencias de salnd.” 2

Lo anterior con lz finalidad de establecer estrategias administrativas que permitan que un

producio o servicio tfegue al cliente en la cantidad y en ol tiempo solicitado, asi come encausar las
medidas que fortaiezcan la capacidad operativa de ia empresa.

2.5.5. QUINTA CLASIFICACION, '

' Clasificacion v Dimensiones Matriz de Clasificacién y Bjemplo

Niétodo de entrega de servicio

DISPONIBILIDAD DE LAS

I
I . INSTALACIONES
i | Un solo lugar o Muiltiples lugares
I |
| |
| ! |
i [ : . '
: 1 B cliente va | o Teatro & Servicios del
-
‘ @14 cmpresa | ¢ Corte de Peic autobuses |
b j | ¢ Cadena de!
' - R |
comida rapida |
: N ¢ iardineria “ o Servicio de'
V1 ERACCION { La empresa va S ' oo
; 3l cliente Taxi o
i f "¢ Servicio de control’ ¢ Reparationes
; de plagas de emergencia
i R
| . ¢ Tarjeta de credite |, ¢ Red de’
o M A . !
1 A008 efeciuan o R@d di‘f‘usoz‘a TANSMISION

o Compafiiz

i

| transacciones al
i ! 7 .
di telefonica

stancia ] ‘

2ol a3

=4
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Si bien e5 clerto que la rapidez con que se reciben los servicios es una de las ventajas
competitivas més destacadas hoy en dia, podemos afirmar que para que se pueda dar ésta, es
necesario considerar una estrategia de ubicacidn que permita que el cliente obtenga el servicio en
el menor tiempo posible, en horarios que mis le convenga sin tener que trasladarse & grandes
distancias para obtener lo que quiere. Por lo que se debe estar muy pendiente de aquellos aspectos
comor uhicacién adecuada, horasios accesibles, tempo de espera cortos, ercétera, de tal forma qu
e! cliente empilee el esfuerzo minimo necesario para adquirir el servicio.

Ral

Como ejemplo de aplicacion de una estrategia efectiva de ubicacion, tenemos el caso dei
Banco Bital, que se caracteriza por la distribucidn de sucursales con una cobertura muy z2mpia en
el pais, que permite tener muy cerca jos servicios bancarios y résolver probiemas de disposicidn de
efectivo en determinado momento, al contar con cajeros automnéticos practicamente a distancias
relativarnente cortas para sus clientes

Ohros ejemptlos son las empresas Pedex, DIIL y Muliipack, encargadas de la paqueteria y
mensajerfa a nivel nacional; que cuentan con una logistica de distribucion muy efective y hace
postble que el servicio se pueda recibir en el preciso momento en gue el cliente lo solicite.

2.6. DIFERENCIAS ENTRE BIENES Y SERVICIOS.
1. - Naturaleza del products.

Existen diferencias bésicas entre bienes v servicios, una de ellas radica en su descripcion.
De a cuerde con Berry un bien es descrito conie “un objeto, un artefacto o una cosa”, es decir;
Los bienes estan representados por articulos gue podemos tocar, oler, ver, degustar, etc., como un
libro, una , una lampara, un reloj, una compitadera, un antomdvil, entre otros, mientras que un
servicio es descrito como “un hecho, un desempeiio, o un esfuerzo™ tales come: Una asesoria
juridica, asistencia médica, una pelicula en el cine, un viaje en autobls, etc. Ahora bien, aunque
en el desempefo de los servicios se requiere de elementos tangibles, el servicio es en s mismo un
intangible que se encuentra itado por el tiemnpo, va que se produce ¥y consume
simultaneamente.

En muchos servicios €l cliente influye enormemente y de manera directa en el desempefio
de los mismos y se requiere de su participacién y cooperacién con el personal de contacto para
que estos servicios sean posibles; tal es el caso del ransporte piiblico o del cine, en donde Iz
presenciz fisica del cliente es indispensable, y sea para trasladarse de un tugar a otro 0 para entrar
z unz sala a disfratar de una pelicyla, En un bance tambiér es necesario que el cliente haga use de
alguno de sus servicios en la sucursal, por teléfono o via Internet; en un restaurante el clienie debe
consurair los alimentos que se ofrecen. Ex la mayoria de los casos es minima Ia participacién del
cliente para llevar a cabo e} desernpefio v evaluacidn de dichos servicios.
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3. - Las personas come parté del produd

En muchas acasiones los servicios requieren de un contacto entre cl clente y el persona
de la empresa, ya sea una recepcionista, un botones, un medico, un vigilante, etc. asi como se
necesita ia relacién del ciiente con sus similares probablemente para conocer lo que obtendran con
el servicio.

Es asi como ia interaccidn del clente con diversas persenmas hace que las relaciones
humanas cobren gran importancia en la calidad del servicio, al ser indispensables para Iz
satisfaccion del cliente. Estas constituyen un complemente del servicio, porque influyen en gran
medida en el impacto positive o negativo del mismo.

Por ejemplo. el éxito de una excursion depende de la relacién amistosa entre los
excursionistas v su guia. Bl eficiente rendimiento en un salon de clases dependera de la relacién
que se establezca entre el profesor y los alumnos basada en el respeto, interés ¥ entusiasmo que
exista parz gue los estudiantes aprendan.

4, - Problemas con el control de calidad.
Existen varias dificultades para poder controlar la calidad de los servicios:

a} Bl servicio se conforma por muchas mds caracteristicas subjetivas que los producios;
por ciemplo: el buen o mal humor del personal de contacto, la actitud de servicio, la cortesta, la

amabitidad, etcétera

b} El servicio incluye mayor niumero de contactos o transacciones directas cont el cliente lo
Gue origina mayor riesgo de error e insatisfaccion del cliente; es mas facil conirolar ia calidad en
una cafeterfa en la que solo sirven café, pasteles y limonadas, que en un restaurante en el que
ademas de desayunos, comidas y cenas se ofrecen bebidas y otros alimentos a ia carta, aqui
ademés de un mayor nlimero de contactos con el cliente, tienen que ver el tiempo que transcurre
en servirio.

. ¢) Los servicios presentan la particularidad de  ser producidos y consumidos
simultineamente, fo que no permite su verificacidn en cuanto a estindares de calidad. Es difécil
ocaltar v remediar posibles errores y defectos. Ante esta situacidn lo importante ¢s preverlos de
acuerdo con las expectativas del cliente, puests que lz inspeccion y el control de calidad los hace
directamente el consumidor,

d) En los servicios, a diferencia de los productos no puede haber desechos, ya que no se
puede desaparecer un servicio coando po satisfizo las necesidades de los clientes y serd muy difici
borrer la fmpresién que un mal servicie puede producir, por gjerple, cuando una empresa de
mensajeriz. entrega después del thempo programado o cuando el mantenimiento que s presta a
una computadora s Incorrecto.

2. - Evaluar es muy dificil para los clientes.

En los productos ¢! cliente tiene la posibilidad de elegir ias caracteristicas que mejor se
adapten & sus necesidades particulares, antes de adquirir dicho producto. En cambio en los
servicios mo existe la posibilidad de probar el producto antes de adquiririo y tampoce se puede
sabersi serd satisfactorio para el cliente antes de vuilizarlo,
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2l servicio incliye mavor mimero de caracieristicas aue hacen mas dificil su evabuacién,
éstas cluyen: ubicacién, rutas de facil acceso, condiciones de las mstalaciones, v la forma de
trato que el cliente recibe: amazbilidad atencién, respeto, cortesia, etcérera.

Sin ernbargo existen algunas caracteristicas determinantes para evaluar el servicio como
satisfactorio. Asi, para un hombre de negocios que vtilizas zerolineas, la puntuzlidad y comodidad
son el punto de referenciz clave para evaiuar la catidad de éstas, la cual se define hasta que el
cHente recibe dicho servicio.

Ya hemos mencionado que los servicios se producen y consumen de manera simultinea
por lo cual es imposible mantenerlos en inventario, lo que se puede asegurar e inventariar son
aquellos clementos tangibles utilizados para su desempedo. En el caso de un hotel, éstos serfan las
sabanas y toallas limpias, accesorios de bafio, mantenimiento de las instalaciones, personal de
servicio disponible etc. Es decir, se deben asegurar todos los elementos necesarios para dar al
cHente L servicio de calidad en el momento en que lo solicite.

7. - Importancia del factor tiempo.

Este punto se relaciona con el anterior. No debermos dejar al cliente ex espera del servicio
por la falta de algunos elementos para su correcto desempefio puesto que provocariz una mala
impresién en su percepcidn del servicio.

Actualmente el factor tiempe es considerade como un gran valor para e cliente; lo que
representa una oportunidad para obtener upa ventaja competitiva importante para la empresa, de
tal modo que el tiempo se convierte en un aspecto que no s¢ debe descuidar.

Dor otro lado, es necesario considerar que cuanto mas larga es fa duracion del contacto con
¢l cliente, existen también mas posibilidades de errores e insatisfaccidn. Es necesario cuidar todes
los clementos, desde que el cliente entra en las instalaciones hasta que se despide y nos ponemos a
sus ordenes.

4- Diferentes canales de distribucion.

Hoy en dia gracias al desarrollo tecnolégico se ha observado que las empresas aumenian
su tendencia por utilizar canales elecirénicos de distribucién asi come la combinacién de éstos
con sus instalaciones; tal es el caso de los bancos que ofrecen transacciones por medio de cajeros
qutomiticos accesibles en casi todo el mundo las 24 horas del dfa, ademas ofrecen ransaccionss
+{a Intermet en donde el tinico requisito es tener acceso a una computadora.

Hsto da por resultado obtener canales de distribucién mucho mas amplios y sofisticadoes
que los que existian anteriormente. Es indispensable tomer en cuenta que 2 medida gue se
diversifica Ia prestacién def servicio, serd necesario mantener los diferentes canales de distribucién
apropiados, que aseguren fa calidad y control del mismo.
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CAPITULO 3. TNFCQUES RELACIONADOS CON EL TRATO
A

3.1, LaCalidad en 2l Serviclo, Meuricio Rodrigier Estrada

" Ante dos opciones con igual nivel de satisfaccidn para el cliente, éste siempre regresaré al
tugar donde encomird mejor twato.”

"El empleade de ventanitia no puede dar otra imagen de ia empresa que la que &l tiene, y
1o pueden dar mejor servicio que el respaldo que recibe de la empresa.”

"El servicio debe ser, principalmente, flexible y creativo, enfocado 2 resolver las
necesidades del cliente mediante of esfuerzo sincero v la adaptabilidad de las reglas a las
situaciones.”

“EI cHente demanda alge NUEVO ademis de la calidad del producto. 8 mi producto es
muy similar af de mi competidor debo darle un valor agregado original que genere lealtad en €l
cliente, que haga que el cliente regrese.”

"El cliente pide esencialmente la SOLUCION A UN PROBLEMA, LA SATISTACCION
DE UNA NECESIDAD. S6lo compra cuzndo encuentra algo valioso gue merece desembolso de

"Normalmente, i cliente se resiste 2 tener que pagar todo extra y ¢f dia que encuentra un
proveedor que LO RESPETA y no le cobra esos pequefios "extras”, decide aplicar su poder de
seleccidn v cambiz de restaurante, hotef o panaderia.”

"Después de comer y de tomar un aromatico café, la mesera amablemente se ofrecid a
arreglarnos la mesa, y como es la costumbre, nos sirvié més café.”

"Cliente es cualquier persona que entra en el negocio. Si le presto el teléfono 2 alguien
que lo necesita lo convierto en cliente cautivo mientras ¢std en la tienda, ...} ademas siempre
agradece el detalle v 1z amabilidad.”

“Y 2 clinica Santa Miénica situada en lz bella colonia Polanco, en el Distrito Federal,
entendié que lamujer que espera un bebé esta de fiesta y convirtié un centro de maternidad en ug
Hote! donde las enfermeras sin dejar de ser eficientes sonrien como recepeionistas def hotel de
cinco eszrelias.”

"La clinica infameil de Colsubsidio en Bogots, entendié que el nific, aungue enfermo, no

deja de ser nifio. Decidié pintar paredes con motivos alegres como de jardin  de infantes. Los
médicos no visten de bianco sine de colores llamatives ¥ hay salomes de recrezcidn y bibloteca
como en una escuela.”

"ETN coavirtib fos viales terrestres en autobis en un verdadero aviém sin zlas, con
asientos reclinables, televisién v reservacién de boletos por computadora, page anticipado con
tarjeta de crédito v, io que es mejor & un costo relativamente bajo en comparacién con la aventura
de viajar en avién normal.”
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"La filosofia de Maeva es tratar al huésped como se trata a un amgo que lega a la casa;
simplemente se ofrece lo mejor. En Maeva se habla de que "Si se puede” de que "todo se vale" y
de que "todo esta muy bien inchuido" y el eslogan se lleva a Iz practica.”

Cabe sefalar gue el enfooue que manera el autor se basa en  casos practicos de
experiencias de la comunidad latina, por lo que dicha informacidn es de gran relevancia para
descubrir Jos parametros bafo los cudles las empresas mexicanas deberdn crear sus servicios.

El autor hace énfasis no sélo en la obtencion de resultados como parte del servicio, sino en

sl als adea e eo dohe dare al cliente nara e connieta pntiSFa(-,-:,'\n- wa s 1a artiialida
1 Yol agiegaas QU S¢ Geos aar CIEMLE para Su COmpudia 5ausiallion; ya qud O i@ aciuaiila

los productos y servicios son cada vez mas parecidos, lo que obliga a las empresas 2 tener que
diferenciarfos para garantizar la preferencia del cliente, a través de la perseverancia, creatividad v
eficiencia que determinan dicho valor agregado en el servicio.

498

3.2. Mercadotecnia uno por une. Don Pepeers

"Una participacion por el cliente significa asegurar que cada cliente que compra el
producto, compre tnicamente nuestra marca del producto, y esté satisfecho con la utilizacién de
nuestro producto y no de otro como solucidn para su problema.”

"El negocio del verdulero se basaba en la lealtad de los clientes, y en lo que sabia y
recordaba de cada uno. Este recuerdo le permitia resolver los problemas individuales de los
clientes, vender mas productos a cada uno y reorganizar su propio servicio o su oferta de
productos para satisfacer las necesidades siempre vasiables de cada cliente.”

“Si uno se muestra atento, imaginativo v cuidadose, puede vender una nroporcién mayor
de su producto [...] de un modo cordial y orieniado al servicio, que es casi una garantia de que se
complacera z los clientes.”

"Hay que tratar individualmente con el cliente y colaborar con él en la seleccidon o el
diseito concretos de un producto o un servicio que satisfage sus propias y persenales
espeuf;cac;oncs.

"Utilizar Iz informacién Individual para configurar productes o servicios esPeciﬁcos ¥
persoralizados, consolidando las refaciones con determinados clientes, une por vez.”

"Lz diferencia fundamental entre lineas aéreas v las empresas de alquiler de automéviles
era que aguellas estaban creando [...] mejores asientos, filas especiales para embarcarse, trato
afectucse v L.} reconocimients del individuo.”

"Un viajero frecuente puede tener la certeza absolutz de que su importancia para Iz iinea
aérves no sera ignorada por los empleados que estén en el mostrador o en la puerta.”

"En una indusiria, como es el caso de la mayoria, en que cada uno de los principales
Lompetmo*‘es va tiene un producte de calidad, el compcudo*' que :,uccE“ crear las relaciones de
miés alta calidad con cadz cliente propio conguistars la lealtad del mismo.”




ENFOQUES RELACIGONADOQS CON EL TRATO AMIGABLE 27

"Para contar con un cliente a largo piarzo[...] necesita tener un producto de alta calidad, un
. b Bl L o bl
servicio de aita calidad y Ia capacidad de satisfacer por completo al chente.’

"Para mejorar la calicad del servicio necesitaba mejorar ka calidad de la relacion [..] con
cada cliente, de uno por vez, apefando a programas de seguimiento a personalizade.”

"TOYOTA descubrié que el suministro de un servicie de mas cles ada calidad significaba
necesariamente suministrar un servicio personal mas relevante desde ol punto de vista del
indivedno, un servicio gque respetard la historia individual de cada cheute en relacién con los
contactos y fas transacciones anteriores con la compafifa”.

“El alcance de la informacion acerca de ese cliente v la relacion que mantiene con él, le
aportara cierta ventaja en la defensa de su empresa.”

"Con la condicién de [...] ua producto de calidad, un elevado nivel de satisfaccitén ai
cliente, v una relacién permanente y prospera con cada ung [...] para Procter & Gamble sera dificil
entrar en el mercado que usted domina como lo seria para usted entrar en el que ellos tienen.

"Comprender el contexto de una discusién implica familizrizarse con el mode en que
determinados individuos hablan e interacttan con uno, basandose en la experienciz con estos
individuos v en la historia de la relacion con ellos.”

"American Express ya [adquiere] millones de cuentas promociones y otras
comunicaciones enviadas directamente todos los meses a sus miembros [...] conoce los nombres,
v las direcciones de los 37 millones de afiliados, [tiene} capacidad para seguir v analizar los datos
de las transacciones individuales, 2 menudo usandolos para identificar a determinados clientes
i...] que serian objetivos adecuados de una diversidad de ofertas.”

"Dado el programa de marketing adecuado, puede concebirse que [z computadora con la
cual sus clientes interactiian recuerde la dltima vez que cada cliente interactuo con ella o con otra
compuzzdora, cualquiera conectada con usn local cualguiera de la misma cadena [...} Kentucky
Fried Chicken o Taco Bell o Burger King, y pida su plato "de costumbre”.

"En el sector de carnes de Stew Leonard hay una miquina expendedora de recetas con
una terminal de video, que se denomine pantalla de cocina. Mediante un sencillo control de cuatro
teclas, el cliente [...] puede repasar una serie de recetas e imprimir la gue le interesa mias, sin
cargo. Por supuesto. Es un mecanismo comodo, porgue el cliente inmediatamente puede
comprars la carne y otros ingredientes que se necesitan para preparar !z comida.”

"Una tienda d2 ropas[...] incluye un video de alta definicion, se utiliza el video para ayudar
avisualizar el modo de buscar determinados trajes o vestides. La tlenda registra Iz cara y el cuzerpo
dei cliente con Iz cAmara y después reempiaza por via digital sus ropas actuaies por la que usied
contempla adquirir, de acuerdo com sus proporciones € incorporando la coloracion de su viel, Iz
postura vy la seltura del cuerpe. Uno puede probarse una docenz de prendas en pocos minutos, ¥

. . i »
todo sin necesidad de gue se le remueva un cabello,

“Las clientes desean que uno les ofrerca un buen precio, pero también adguirir v usar
i Yy
-

cémodamente ef producto y quieren asegurarse de que le producto es imporiante para la
necesidad que pretenden satisfacer.”
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enviase ﬂoxes el Gx« del cumpleauos de [su madre} E te ano, tres sernanas antes del cumplearios,

recibid una tarjeta postal del mismo florista, para recordarle; (1) Que se aproximaba el

cumpleafios de su madre, (2) que el ado precedente le habia enviado livios y fresias, por clerte

vrecio, (3) que un lamado telefénico al niimero que indicaba Iz tarjeta determinaria que este aiio,
el dia del aniversario, hubiese otro hermoso ramo a la puertz de la dama.”

"Lz gente cesara de acudir a las tlendas [...] muchos consumidores no tendran gue salir de
$us nogm*es siempre que. deseen comprar un producto o comparar precios. Los consumidores
pueden "salir de compras” cuando lo deseen, a veces despues de media noche, o el domingo muy

-z
1
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LE’iupld.Eiu por la mdﬁdﬁd, sin jum.iuumle, Cil ropa int 1 ia salidz del ba
maximo de comodidad para ef consumidor.”

"Los cajeros automaticos redujeron inmediatamente el nivel del tiempeo invertido y la
espera en la fila que los clientes del banco tentan que soportar. Ademas los cajeros autemdticos
trabajan las 24 horas del dia. Algunos clientes del banco inciuso comprobaron que tratar con una
maquina era preferible a hacerlo con un cajero humano, que 2 veces estaba malhumorado.”

"La ventanilla en muchos autocars, lugares de comidas rapidas que se sirven en el coche,
es un intento de simplificar 12 interaccidn con el cliente[...] el sistema estd destinado a agilizar la
transaceidn de compra del cliente.”

En et libro uno por uno, el markering del siglo XXI, cayos autores son Don Peppers v
Martha Rogers, hacen referencia 2 Iz forma tan particular de lograr Ia satisfaccidn del cliente.

Dicho enfoque dz 2 conocer la gran necesidad y la trascendencia de dirigirse a los clientes

uno por uno: identificando toda lz informacién relacionada con sus eustos. preferencia
uno por uno; identificande t la informacién relaclonada con sus gustos, preferencias,

cxpenenc:as con 2l producte o servicio y su historial de comprz individualy para conocerle muy
bien y saber como se cubriran las expectativas de un cliente en especifico.

Considera que la forma personalizada de interactuar con el cliente es la (nica alternativa
viable para consevarlo durante muche tiempo y por ende obtener enormes ganaacias; puesto que
Ia distribucidén mastva de productos se ha convertido en una practica poce favorecida por el cliente
actual.

3.3, Las 7 claves del éxito de Disnev. Tom Connellan.

“Vio 2 empleados [...] integrantes del reparto, haciendo las veces de duefios moviendo v
sacudienco muebles, barriendo Ia acera, wabajanco en los carritos de cormuda, distrutando en
apariencia de la experiencia en la misma proporaién que las personas a quiencs servian ”

“Los amarraderos [...] estaban blen disefiados, bien hechos, limpios, pulides, apropiados
para el lngar: todo lo que un amarradero deberia ser en reproduccidn de fantasia de la calle
principal de un pueblio antigno de Estados Unidos.”

“Disney asigna sus recursos a cualquier cosa que afecte la experiencia de los invitados en
el corto o en el largo plazo.”
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“Como wen, los puntos de alio desgaste en estos amarraderos se raspan vy pimtan cada
noche. La meta es que el pargue Juzca como nuevo cada manana. No sélo cadz noche se pintan
los amarraderos, sino que ¢l momento de comenzar a hacerle es determinado por la temperatura v
la humedad, de modo que 1z pintura esté seca a la hora de abrir el parque a la manana siguiente.
Una empresa gue presta tal cantidad de atencidn a un amarradero hara lo propio con cralguier
LOSa que esie en contacts con sus invitados, porque la atencida a los detalles es parte de o cultura
de la empresa.”

“Dinamicamente amistosos, todos los integrantes del reparto tiemen mnstrucciones
explicitas de intenumpir cualquier aciividad que estén haciendo cada vez que observen a un
invitado en apuros.

“Cada uno de los integrantes del reparto [...] desea ayudar a los invitados a disfrutar de su
visita al maximo que sea posible. No se limitan a hablar de ello. Eso seria "hablar’. Lo hacer. Eso
es predicar con el ejemplo. En promedio, cada invitado tendrd sesenta oportunidades de contacto:
puntos en los gue entra en contacto con un integrante del reparto. Disney desea hacer de cada uno
de ellos un momento magico.”

“Ast surge la oportunidad, rodos ayudan al invitado de wmanera proactiva. Asi, cuando la
cultura dice Ayuda al invitado, se aplica a todos. Cada persona predica con €} ejemplo. Los
cantadores lo hacen, los ingenieros mecanicos lo hacen, los supervisores también lo hacen; en el
reino magico, todos predican con e ejemplo.”

“Disney es un lider en Jo referente a enfoque hada el cliente.”

“Cada vez que un cliente entra en contacto con la firma, ustedes tienen la oportunidad de
crear valor. Aprovechen esa oportunidad y ganaran. Desperdicienla y perderan, ast de sencille.”

“La limpieza del parque es crucial [...] no se trata de una politica en el sentido estricto,
pero la limpieza del parque es parie de la cultura organizacional.”

“Durante Tradiciones, que es {a primera sesidn de capacitacidn a Ia que asisten todos, se
muestran dos imagenes a os nmevos integrantes del reparto: una, de una calle cualquiera fuera del
parque, y otra Main Pret, aqui adentro. La calle exterior es un caos [...] Main Street estd siempre
impecable [...] las personas ven una imagen... luego ofra.. v después cada uno empiezz z
comprender la importancia de mantener el pargue Hmpio.”

“Nosotros ne pensamos en orieniar a los integrantes del repartor mas bien les

transmitimos nuesiras tradicienes. Si todos son parte de todo: es decir, ef equipo de vigilancia,
Tradiciones v, tede lo demés, zeso no desvanece las lineas de autoridad? :No se preguntan las
personas algunes veces quidn manda? Aguf &l invitado mandz siempre. Perc &l mismo tempo,
cadz persona se siente al mando, aun 2 escalz local o temporal, esa persona toma en serio su
responsabilidad”.
“B! uso de la palabrz Tradiciones en lugar de crientacidn es otra forma de predicar con el
ciernplo. De hecho, va mas alld: tode o relative a Tradiciones predica con el ¢emplo. Los
participantes se sientan en mesas redondas, que se utilizan con un solo proposite: ¢l desarrclio del
concepto de equipos. Los nuevos integrantes del reparto aprenden de trabajo en equipos al
hacerle, no al escuchar a alguien que habla del rabajo en equipo.”
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“De manera colectiva, los Super Saludadores entrevistan de 730 a 1400 invitados a la
semana. Jna vez a la semana, los resultados se suman ¥ se informa al reparto. EHsta
retroalimentacién es muy importante. Nos dice lo cerca que estamos de llegar a2 100% en Ia
satisfaccién de los invitados.”

“Ilacer que los Super Saludadores entrevisien a los invitados es solc una de las maneras
en que observamos comoe vames. En una forma muy importante, pero ne ¢s la dnica [...] algenas
herramientas sor formales, como una encuesta por computadora, v otras informales [...] todos los
integrantes del reparto del mismo turno pasan algunos minutos evaluando como fue el dia, en una
escala def uno al diez. [...] los integrantes del reparte mantienen un seguimiento de los problemas
y toman acciones para resolbverlos.”
esta manera [...] t
90,000 orejas. Consideren ese conjunto de orejas como un enorme puesto de escucha, sin contar
las otras formas en que podemos, v de hecho lo hacemos, escuchar a los invitados.”

o b e AL ch
€ 45,000 IMEETanies ac ftpdl’TO, Eso son

“A veces las mejores herramientas son las mas sencillas. Es decir, usamos grupos de
enfoque y otras erramnientas de mercadotecnia como todo lo demds, pero si pasdramos por zito la
mformacidn de los integrantes de reparto, estarfames ignorando la {uente de informacidn més
valiosa de que disponemos: las personas que tienen cientos de contactos cada dia con los
invitados.”

“Muchas organizaciones hacen apenas lo indispensable para reconocer a su personal,
pero soio aigunas io hacen parte de un sistemna: Ia {inica manera de asegurar que ocurra.”

“Servicio y trabajo en equipo. Primero servicio. Existen cinco normas:

Uno: Hacer siempre contacto visual y sonreir.

Dos: Sobrepasar las expectativas de Jos invitados y buscar contactos con éstos.
Tres: Brindar siempre una calidad sobresaliente en el servicio.

Cuatro: Satudar y dar 1z bienvenida a todos y cada uno de los invitados.

Cisico: Mantener una norma personal de calidad en el trabajo.

Y existen cuatro lineamientos para €l trabajo en equipo.

Uno: ir mas alla del deber. Dos: demostrar una sélida iniciativa para con el equipo. Tres :
Tomar la iniciativa en la comunicactdn con los integrantes y los demds integrantes de
reparto. Cuatro: Preservar la experiencia magica de los invitados.”

Como podernos observar, este libro presenta una concepeidn diferente de ia prestacién de
servicios, nos habla de un enfoque diferente que abarca todos y cada uno de los elementos que
integran 1z empresa v los ovienta hacia la satisfaccion de las necesidades del cliente; es dectr, se
habla de esfuerzos sistematicos de roda ia organizacién para Ir mas alld de un simple servicio
bien hecho o satisfacrorio. Lo que se busca es un servicio excelente que supere las expectaiivas
del ciiente,
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Dicha excelencia se logra solamente por medio de una atencién minuciosa en todo lo que
la empresa realiza en cada una de sus areas funciorales anteponiende al CLIENTE como st
prioridad basica. Antes de emprender cualquier accién se considera qué tanto contribuird esta 2
satisfacer al cliente y  se mantiene una mejora continua para cumplir con esta tarea.

Se hace énfasis en el Oﬁpel import‘mte que tienen las personas que conforman la empresa,
en todo este proceso de creacion de un servicio unico, eilas son fas ¢cr cadoras del concepto y a su
ves son Jas que hacen que todo funcione como fue planeade o de ser posible mucho mejor.

Se nos habla de que no importa cuente s tenga que_gastar o cudnito se tenga Gue hacer,

E=3

- E ! H

siempre serz 1o nece + + . %

siemipre serz 1o necesario st esto loora hacer felices a los clientes exiernos ¥ por supuesto a ios
bl e

internos, ya que ésta seré la Upica forma de lograrlo: porque ;Como puede :ngumn hacer feliz z
olra persona, si ¢1 mismo no conoce que significa esto?, Para ello se requiere de una verdadera
conviceion por lo que uno hace y sobre todo de gran pasion por ef servicio, reflejada en cada unz
de las acciones de la empresa.

3.4, Momentos de la Verdad., Jan Carizon

“Rudy Peterson, [...] dejd ef hotel v se dirigié al zeropuerto [...] el viaje era de solo un dia
pero era importante, [...] s¢ dio cuenta de que habia dejado su boleto en el hotel. {...] No se
preocupe, seior Peterson, dijo ella con una sonrisa. Aqui estd su tarjeta de embarque, le pondyé un
boleto provisional en ella si usted me dice su numero de habitacién en ef Grand Hotel v su destine

en Copenhague, vo me ocuparé del reste.”

“# causa de la forma en que SAS manej6 la situacién, él quedo graramente impresionado
ademis llegd a tiempo a su reunidn. [...] una compafia enfocada al cliente. los cuales esperan ser
tratados comeo individuos y gque [...] cllos ne le hablaran acerca de nuesiros aviones, hablaran
acerca de sus experiencias, [..] la calidad del contacto entre un cliente v los cmpleados que
atienden al cliente directamente.”

“Ei afio pasado cada uno de nuestros diez millones de clientes s¢ puso en contacto con
aproximadamente cinco empleados de SAS, [...] Estos cincuenta nullenes de momentos de la
verdad, son Jos momantos que finalmente determinan si SAS tendra xito o fracasarz, son
momentos en que debemos probar a nuestros clientes que SAS es su mejor alternativa.”

“8j nosotros estamos verdaderamente dedicados a orientar nuestra compafiia hacia las
posibilidades individuales de nuestro cliente, entonces no podemos apoyarnos en nuestros bros o
reglas ¢ instrucciones que provienen de distantes oficinas de ia corporacion. Tenemos gue dar la
responsabilidad de ideas, decisiones y acciones a la gente que perlenece a SAS, duranie esos
quince segundos: Empleados, asistentes de vueio, encargados del equipaje, y todos los demis
empleados de primera linea. S1 \.l‘os tuvieran gue dirigirse a estratos mas altos ‘dela or ganizacion

para tomar decisiones sobre un problema indivi dml, entonces esos quince segundos de oro
desaparecerian sin respuests, y uabriamos perdido la oportunidad de conseguir i

»

“Cada ver méas incapaces de competir desde unz ventaja de oneniacidn al producto. las
economias occidentales estan siendo transformadas en economias de servicio.”
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“En el mundo de hoy, el punto de partida debe ser el ciiente - no e producto o la
1tecnologia en st mismos- v esto significa que las companias deben organizarse de forma diferente
para sobrevivir,”

“En una compafiia orientada hacia el cliente, la distribucién de papeles es radicalmente
diferente. La organizacidn se descentraliza, delegando responsabilidad a aqueilos que hasta zhora
tabian formado parte del nivel més bajo de la piramide y que obedecia las ordenes. [...] esto s
particnlarmente verdad en las empresas de servicios que empieza:

cliente.”

. ino por al
no por ¢l producto, sino por el

13

“Prara flegar 2 ser una compaiiia orientada hacia el cliente, se requerira de grandes cambios
por parte de los empleados de primera linea, Sin embargo. Ia iniciativa de aquellos cambios debe
originarse en los despachos de los ejecutivos. Depende del divectivo el llegar a ser un verdadero
lider dedicado a crear un ambiente en el cual los empleados puedan aceprar y llevar a cabo sus
responsabilidades. Se debe comunicar con sus empleados, impartiendo la viién de La comipaniia )
atendiendo a Ias necesidades que ellos tienen para velar por que esa vision sea una realidad. {...}

debe ser un visionario, un estratega, un miormador, un profesor v un inspiratlor.”

“SAS teala un departamento de andlisis de mercado[...] el mercado tenia una funcién
vital, siempre y cnando las decisiones fueran formadas por unos pocos ejecutivos aislados de los
clientes. Pero una vez que nosotros habiamos pasado la responsabididad a la primera linea, ya no
necesitibamos tanto analisis de mercado, nuestras decisiones se hacian por medio de gente que
tenia un contacto directo y diario con ef mercado.”

“Todos los empleados recibieron un curso de formacion especial sobre como proporcionar
servicie [...[ Mas alla de la atencidn a! servicio, también censeguimos generar nueva energia
simplemente asegurindonos de que todo el mundo relacionade con SAS [...| sabia y entendia cual
era nuestra visin glebal.”

“Pere un directive no necesita un conocimiento detallado v especializade [...] Un lider hoy
en dia debe tener cualidades mucho mds generales: buen sentide empresarsal y amplio
conocimiento de cdmo las cosas pueden encajar, las relaciones entre individuos y grupos dentro y
fuera de la compafifa y el juego de varios elementos en las operaciones de la empresa.”

“Lo que se necesita son ideas estratégicas, un talento para clevane por encima de los
detalles para ver la tierra desde arriba {...; ¢l Hder empresaral de hoy debe conecer no solamente
fas finanzas, la produccidn, Iz tecnologia ¥ todo lo demas, sino también los recursos humanos.
Detinicndo claramente los objetivos y las estrategias v después comumcandoselas v ensefiandoles
a tomar responsabilidades. [...] El nuevo lider es una persona que escucha, que comunica y gue
educa, una persons emocionalmente expresiva e inspiradera que pueda crear la atmdbsfera
adecuada en vez de tomar todas ias decisiones ¢l mismo.”

linea y apowvar sus esfuerzos se necesian cuadros

acidad y experiencia que sepan formar, informar, criticar,
autoridad se aplica en transformar las estrategias globales en lineas practicas de comportamiento
que la gente de primerz lnea pueda seguir v en movilizar los recursos necesarios para que
aquélios puedan alcauzar sus objetivos.”

tok oo o o odiicar ote Qi
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“La seguridad externa debe provenir de aguellos que estzn en los mas alos mveles de la
orgapizacidn. Los lideres y los gerentes deben proporcionar una guia, y no un castige a los
empleados que azsumen riesgos y, ocasionalmente, cometen equivocaciones. Las decisiones
cquivocadas deberfan ser utilizadas como base para la formuacidn; las decisiones oportunas
deberian ser utilizadas corno base para iz alabanza v ejemplos positivos.”

“La comunicacion implica alzo mds que unas palabras v unas unagenes publcitarias,
‘También macluye simbolos, todo le que se refiere 2 un lder tiene valor simbélico, desde el estilo de
v la ropa, hasta el comportamiento.”

Incluseo los altos divectivos ayudan adaralo

respeto por muestro trabajo. [..] dar un buen ejemplo es realmente el modo mas efectivo de
comunicacibn, asf come dar un mal ejemplo es desastroso.”

“Todo el mundo necesita sentir gue sus contribuctones son apreciadas, [...] contribuye a
nuestra estima personal. Especialmente en una empresa orfentada haua el servicio en donde Ia
auteestima de los empleados y su actitud en el trabajo tiene enorme impacto en la satisfaccion de
fos clientes.”

“Una compaiiia puede reforzar el sentido de ia avtoestima de sus empleados diariamente
de muchas maneras, incluso en relacidn con sus uniformes, [...] Estamos invirtiendo en usted
porque usted es importante.”

“La mejor recompensa por hacer un buen trabajo es ser prennado con responsabilidad »
conilanza.”

“Todos necesitamos recompensas, v mas aiin, trabajames mejor cuando podemos estar
orguliosos del trabaje que hacemos. Por supuesto que a fa gente competentic se le paga bien por
hacer su trabajo, pero asumir una respensabilidad bien definida, y la conbianza y ef interés activo
de tos demds es una recompensa mucho mas personal y satisfacroria. Creo que comprendiendo lo
que los empleados quieren en su trabajo, cuales son sus objetivos, ¥ como gquieren desarrollarios,
los lideres pueden aumentar el sentido de la autoestuna en sus empleados. Y el poder que hay
detras e una buena autoestima genera la confianza v Iz creatividad necesarias para conseguir los
reLos que continuamente aparecen.”

“No hay mejor manerz de expresar mi experiencia que cont una historiz acerca de dos
canteros que estaban picande unos blogues de granito. Un visitante les preguntd lo que hacian.
El prirner cantero, de aspecto desagradable, protestd: ‘esioy cortando esta maldita piedra en
blogque’, el segundo, que tenfa un aspecte mis agradable, replicd: ‘estoy en este equipo de trabajo
que construye la catedral’. Un trabajo que pueda imaginar la construccion de toda una catedral y
a quien se le ha dado iz responsabilidad de construir una parte de ciia, ¢s13 mas satisfecho y es
mas productivo que el trabajador que sélo ve &l granito ante &L Un verdrndere lider es aquel que
disefia ta catedral y después comparte la visién que inspira a los demas a construirla.”
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El enfoque manejado por Jan Carlzon en este libro: momentos de la verdad, muesus la
enorme importancia de tener personal de contacto capacitado que cuente con la responsabilidad y
autoridad necesarias para responder satisfactoriaments a las necesidades iﬂdividuales de cada
cliente. Nos habla de Ia necesidad que tienen las cmpres%s en la actualidad de cambiar su
estructura v cultura organizacional de val forma que puedan hacer frente a fas nuevas cx1genu15
dei mercado y del reto que este representa para las erpresas y, en particular, sus mandos altes y
medios que deben adaptarse a las ruevas circunstancias, cambiando viejas practcas que hoy en
dia se han vuehto obsoletas.

Desarrollar en las empresas una orientaadén al clieme, ¢ .hora una necesidad
pmcponcﬁer'mte, todos los recurses ¥ esfuerzos que la empresa realice deben tener ia misma
orientacién y un mismo objetivo:

P}

Satisfacer 4l cliente ofreciendo siempre la mejor alternativa,

3.3, Kaisen. Pairicin Wellingtorn

“En el mundo entero, numerosas organizaciones se estan dando cuenta de que su éxito
depende en gran medida del grado hasta el cual puedan satisfacer a sus chientes, va sea gue éstos
sean al publico, otras empresas o incluse otras partes de sus propias compafiias.”

“Kaizen, [...] lleva la esirategia de cuidade al cliente muche mas alld de una soncisa
entusiasta o incluso de un deses genuino de comphccr' incorpomr actitudes dentro de una
organizacidn. Los esfuerzos por satisiacer a los ciientes nunca cesan.”

“Fs esencial que las compailias consagren tiempo y esfuerzo a descubrir y erradicar fa
causa fundamental de cada problema de insatisfaccién def cliente. [...] en este campo ¢l Kaisen
formula preguntas con persistencia implacabie, con miras a desentrafiar porgue se presenté el
problema que ocasiond la insatistacceidn, y qué se puede hacer no tanto para rranquilizar al

cliente, sino mas bien para evitar que los problemas vuelvan a surgir.

“Kaisen se traduce como mejoramicnto ( de kai . que significa cambio v zen, que significa
) H ’ D
buenc). Se usa para describir un proceso gerencial v una cuitur: empresar fal que han llegado a

significar mcjommienro continuo ¥ g onclml vnplemmtaudo mediante la ;)"lr‘llup'lu()n activa v
compromiso de todos los e'nplmclos de una compafifa en lo que dicha compafiia hace v mas
precisamente, en la lorma comoe se realizan las actividades, [...] también busca lograr resultades
especificos [...] clevando la calidad (de productos, servicios, relaciones, conducta personal,
desarrollo de los empieados), reduciende costos de diseflo, manufactura, inventario y distribucion
v, en Gltimoe término, generando clientes mas satisfechos.”

~El kaisen requiere que todo el personal esié muy bien informado sobre su compafia,
1anto en lz induccién como durante el tiempo en gue gstdn emgﬂmc.cs, la idea es que la actitud 3
¢l comportamiento correctos dependan del entencindiento y la acepiacién cabales de Iz mision, la
cultura. jos valores, los planes y las pracricas de la comy

“Tavorecer el desarrollo de los cmpleados les brindz las habilidades y oportunidades
necesarias para aplicar la informacién suministrada. Mediante entrenamiento multifuncional,
estimule, responsabilidad en la toma de decisicnes, acceso a fuentes de datos v presupuestos,
retroalimentacién v recompensa, los empleados kaisen estan detados del poder requerido para
influir materialmente tantc en sus propios asuntos como en los de su compafia.”
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“Un lder de equipo Kaisen, serd ante todo un tator, ua comunivador, un entrenador, un
motivador ¥ un recurso que su equipo podrd utilizar para interceder ante la gerencia {...] en s
nombre. [...] El Hder del equipo se interesard primordialmente en como wrabaja su equipo, mds
que en qué produce [...] El factor mas 1mp01mnte en la descripcidn del cargo de un lider serd su
FeSponsa ilidad por las relaciones h'::nan"s, lo cual requiere del conocimiento de i mismo y de Ia
naturaleza  humana, ademdis de habilidades de lidera azgo, motivacidn, reconciliacion,
comunicacion, coor dinacidn de reuniones v entrenaniento.”

“Un producte o servicio ofrecido por una compaiiia consiste en diversos elementos
individuales que, independiente y colectivamente, influven de manera divecta en la satisfaccion del
Jiente. Entre ci]os, 105 elementos de satisfaccion represenian todos ios aspectos del ciclo que
hasta el punte de venta. {...] Esto sugiere [...] que no es exclusivamente la

calidad de un producto, ni excluswameme la qcutud del vendedor|...} lo que crea la sensacion de

satisfzccién  { o insatisfaccion) general.”

~1a decision de concentrarse en los clientes per se debe estar encapsulado € impulsado

por una declaracién formal de misidn, hacia la cual se deben canalizar todas las actividades de 1a

compafifa v de Ia cual todos los empleados obtienen su enfoque operacional. [...] se debe redactar

con gran precisién, [...] comunicar a todos [...] v se debe observar escrupulosamente. 1] La

declaracién debe describir sucintamente y sin qmbwuedqdes tanto las aspiraciones principales de
la compafifa como sus consecuentes valores y cultum interna.”

“La comunicacién comienza durante la fase de indoccién al formar ia actitud de wrabajo de
an empleado, cuando se les introduce por primers ver a la wision, la culiura, las estrategias, ios
Procesos, los pm(iuctos. fa gente y el sistema de ’1p0v0 de su empresa, ¢ una \.Olﬂp'ﬂll"t kaisen
Japonesa, la induccién puede durar hasta un afio, tiempo mediante ¢l cual se comunicarin y
experimentarén los mismos factores una y otra vez hasta que se aprenda la forma de trabajar y ésta
s¢ convierta en una segunda naturaleza.”

“Un equipe ganadoer es ¢} resnitado de un entrenamiento continuo y consistente, unido a
un estuerzo camciente y dedicado por parte de los individuos.”

“Fl entrenamiento en servicio al cliente, debe relacionarse directamente con la mision
LU porativa

~{ 2 razén ltinma para Ia moth acion de Jos empieados es b siguienie: an personal
desmotivade no respordera 2 fos elientes con a actitud mental apropinda y Gota es una
torima segura de descarvilar una infciativa de servicio af ¢liente”

Lu este iibro la autora Patricta Wellington propoae [a impiementacidn en las empresas
cccidentales de la filosolfa Kaisen {  fiosofia de mejora continua que e enfoua a lograr a
satistaccion del *c:‘-te). como unz alternativa qL*c permitira a estas empresas "Ldm'nmrar Sus

rewursos de manera mas eficiente para lograr sus objetivos, obteniendo mavores utuidades.

fn este proceso de mejora continua el clemento mas impormamie son las | personas que
integran fa empresa, ya que o aqui propucsto no podria ser anplomeniado con &ato sin a
nupmcmn 5 el compr Omiso por paite de eflos.
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Die tal manera, nos proporciona formas practicas de cémo crganizar la empresa para poder
alcanzar si: objetivo principal que es Ia satisfaccién del cliente interne y externe. Hace énfasis
sohre todo en e} cliente interno, debido a que son fundamentales en la creacién del servicio; sus
conocimientos, habilidades v aptitudes influyen e manera determinante en ¢l efecio positive o
negativo que el cliente se forme del servicio recibido.

Ademds nos proporciona ejemplos de cémo o hacen otras empresas, lc cual nos puede
sugerir la manera de adaptar esas practicas a nuestras empresas, desde luege con base en sus

e £ - -
necesidades particulares y las de sus clientes.




o, = mrm e ey

7R

i

sl

TRATD AMIGAEL

b [

it MEsSU

i

Sonrisa s

o O

-
73

7

o sin somrisn e

CECE.

e
o

ez Es

¢ Redrigu

3
n

Mauri




L6 TRATO AMICGABLE EN LGS SERVICIOS 37

=l

CAPITULC 4. EL TRATO AMIGABLE EN LOS SERVICIOS

t_:::

4.1, ;QUE SE ENTIENDE POR TRATO AMIGABLE?

Antes de defmir el Trato Amigable es necesario comprender las patabras que lo miegran,
Por un lado tenermos TRATO y por el otro AMIGABLE.

TRATO: Incluve la accidn, ] ofrecimiento, ¢f cumplimiento, asi, podemos decir, que es la

R N W CIUYE 13 JLLrerl, L2l

accidén de relacionarse con alguien o algo.

AMIGARLE: Interviene la fuerza emocional, la forma de comunicacidn. Asi decimos que es la
manera muy particular de relacionarse con otros lo que determina la calidad del trato.

Cabe seftalar que la expresién Trato Amigable no se presenta en ninguna biblicgrafia como tal
sin embargo se habia de algunos aspectos que forman parte de dicha definicion. Con base en fa
informacién obtenida hemos concluido que el Trato Amigable es:

LA MANERA AMISTOSA, SINCERA, CORTES Y EFICIENTE EN QUE LA EMPRESA |
PUEDE RELACIONARSE CON EL CLIENTE, POR MEDIO DE UNA ACTITUD HUMANA
O MECANICA QUE DEMUESTRE QUE ESTA AHI PARA CONSEGUIR LO QUE EL
CLIENTE ESPERA RECIBIR; LO QUE IMPLICA IR MAS ALLA DE LA PRESTACION DEL
SERVICIO. CONSIDERANDO LOS PROCESOS, SISTEMAS Y TLECNICAS NECESARIOS
QUE FACILITEN EL BENEFICIO ESPERADO Y ALGO MAS PARA SUPERAR SUS

EXPECTATIVAS LOGRANDO ASI SU LEALTAD PERMANENTE. ‘

(R B . e

SR Sl e

—

Por tanto, el Trato Amigable es tan sutl que crea en las persomas una sensacién diferente,
dnica. que sblo el trato personalizade puede lograr, es deciz, sensibiliva z la gente al grado de
influirla para que actiie de manera positiva al percibir que es aceptada y respetada.
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Lin servicio con Trato Amigable se basz principalmente en tres aspectos fundamerntates:

i

I

‘ ENFOQUE DE TRATO AMIGABR

A T e

5 PODER DAR QUERER DAR

G
&

d r

¢ Conocer cdmo | ¢ Habilidades de & Amabilidad

I
i
el cliente ‘ comunicacion : cortesia,,
i ; ! .
| percibe el T.AL t para ( atencidn,
; ¢ Conocer las i interrelacionarse i respeto,
estructuras, i cont el cliente. j educacién,
Cl sistemas, o Capacidades | actitud de
i | R i , . L.
| métodos técnicas y | servicic comeo
procedinientos manuales parz Ia C parte del Trato
dela : eficiencia v \ .
L. [ . C 4 ; | Amigable.
organizacidén . rapidez en el ‘
para dar un ! | Servicio. Co
| T.A. | | Pl :
.
PN ES )

SUPERAR LAS EXPECTATIVAS DEL CLIENTE [

|
T?

5 LEALTAD DFL CLIENTE {




LLTRATO AW G WELL DV QN SERVICIOS 39

FACTORES QUE INTERVIENEN PARA CREAR UN SERVICIO CONTRATO
AMICGABLE

Esiablecer contacto coin el cliente para crear nna relacidn de confranza a |
través de la amabilidad, atencion, respeto, cortesia v educacion.
(ACTITUDES)
Identificar las necesidades existentes asi como las que se pudicran preseniar.
(HABILIDADES DE COMUNICACION Y PERCEPCION)
|
v )
Asegurar los recursos dispombles para satisfacer las necesidades inmediatas.
(HABILIDADES, CAPACIDADES Y CONOCIMIENTOS)

| v

Identificar si el cliente recibid lo que esperaba.

INTERACCION Ar A INTERACCION

“instalaciones  ——— ‘ P * Personal
*Eguipo ‘ ‘ | (Recepcionista
='51stema | : Limpieza

* Vigilancia)

PERCEPCION DEL CLIENTE EN CUANTO AL SERVICIO

(MOMENTD Eff QUE EL CLIENTE TIEHNE LA CAPACIDAD PARA EVALUAR F.
SERVICIO 0 COMPLETC)
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£ 2. ELEMENTOS DEL TRATO AMIGABLE

De acuerde con la investigacidn que realizamos, los principales elementos que forman parte del
Trate Amigable y que deben asegurarse en la creacion de cualquier servicio son:

— . [ AMABILIDAD
 RAPIDEZ |

VCTITUD BE |

1
SERVICIO ~ \ AﬂRE&PET@ ‘
F——
A - ‘
EDUCACION " CORTESIA |
|
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i TIPO DE EMIPRESA I FLEMENTOS DEL
| EMPRESA | TRATO AMIGABLE
| QUE APLICAN
Transporte GRUPO ADO | Atencion, Amabilidad,
Roraneo (UNO, ADD G, Respeto, Educacién,
ADQ) Lliciencia
Bancos BANNAMEX Respero, Rapidez,
BANCOMER I Amabilidad, Atencién,
' Eficiencia
| ;
‘ Cines CINEMEX i Eficiencia, Atencidn,
CINEMARK Amabilidad, Rapidez
CINEPOLIS
Restavrantes VIPS Atencién, Respeto,
SAMBORNS Amabilidad
| CALIFORNIA
Tiendas LIVERPOOCL | Atencidn, Amabilidad
Departamentales PALACIO DE
HIERRO |
Tiendas de COMERCIAL \ Atencidn, Disposicion
Autoservicio MEXICANA |
WALL MART ;
GIGANTE j
Aerolineas MEXICANA |‘ Eficiencia, Respeto
AEZRCMEXICO ! Amabilidad
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ENEFICIOS DEL TRAT )

jary s

o

AXIGABL

[z

La finalidad del Trate Amigable es asegurar la lealtad del cliente, 5 través de la
diferenciacidn del servicio para conseguir su preferencia. Este es el principal beneficio que
cualquier empresa obtendra st se encuentra interesada en la aplicacion de este concepto,

Con el Trato Amigable se logran beneficios para toda la empresa: para el cliente, para el

personal y la organizacién como a continuacion se describe:

PARAE

CLIENTE:

Al

Percibe gue es importante en la organizacidn cuando es tratado en forma amigable.
~ Esta segurc de que siempre encontrarz fo que busca.

~ Confia en que sus posibles problemas seran solucionades de mancia ehicente.

» Sabra que el servicio con Trate Amigable serd una experiencia muy agradable.

~  Existe ia probabilidad de encontrar un satisfactor que no esperaba recibir.

PARA KL PERSONAL:

- IDatiende que es parte fundamental en ef propésito de superar las expectativas del cliente
{sabe cudl es su papel).

- El personal de todos los niveles se encuentra motivado para servir al cliente {prestaciones,
recompensas, reconocimientos), dando lo mejor de si mismo.

-~ El compromiso no sélo de cubrir las expectativas del cliente sino de superarkas {asume su

papel).

-~ La oportunidad de desarrollarse en la empresa en el ambito profesional v personal
(capacitacion).

~ Pormar parte de una empresa que trata anugablemente adquiere un gran vzlor para e

empleado, por ser una empresa diferente.
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Se logran relaciones a largo plazo entre ¢l cliente v la empresa.

La interaccidn cntre ios sistemas, equipo, insialaciones, personal v
un ambiente de armonia para superar expeclativas.

Una compaiia
cada dia

¢] cliente se traduce en

con una cultura comprowetda totalmente con ¢l Jiente v que s fortalece

Uuna organizacidn con un estile propio en la creacién de un servicio inas que excelente.

Una empresa rentable por lograr ia lealtad de sus chentes.
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4.6. CASOS

%3

o A T
N A

RATC AMIGABLE

CASO L. UNA TARDE MUY ESPECIAL EN C OMPANIA DE GRANDES AMIGOS

AR

<&

LA <4

Los clentes llegan 2l establecimiento.

Son recibidos cordizlinente con unz senrisa v ua saludo.

S les asigna una mesa sin dejarlos esperar demasiado tiempe.

Un mesero de apariencia agradable les entrega la carta.

El mesero comenta que regresard e un momento para ievantar la orden.

Dreja pasar el tiempo preciso.
ta qué es [o que van 2 ordenar.

£l mesero entrega la orden con rapidez y de acuerdo con las especificaciones solicitadas.

El mesero se pone a sus 4rdenes, les desea buen provecho y se retira sin defar de estar atento

a lo que podrian necesitar.

Cada determinade tiempo sc acerca a preguntar si necesitan algo mas, procurando no

hostigar a los ¢lientes.

El mesero regresa v Dpregl
meserp regresa v p

Unos nunutos después ingresan al restaurante dos personas conocidas de los clientes. El
inesero percibe gue o1 amigos que hace tiempo no se ven; y que tal vez desean disfrutar de
una comida juntos. Asi que decide ponerse a disposicidn de los nuevos clientes y sugiere
funtar las mesas para gue estén mas comodos. Toma la nueva orden v a sirve rapidamente.

e pronto escucha las anéedotas v se da cuenia de que las canciones preferidas del grupo
son las de los BEATTLES. Al saber esto el mesero decide poner esa coleccion de clasicos para
que pueda ser escuchada por el grupo, lo que hace que s2 sientan en ambiente al recordar las
experiencias que han pasado juntos.

Fl gerente se da cuenta del interés del mesero por superar las expectativas de los clientes, asi
que para contribuir decide tomarles una fotografia juntes por cortesia de la empresa; de tal
forma, que permite recordar el momento tan agradable que el grupo de amigos paséd en ese
restaurante aquella tarde.

Llegado el momento de partir, los clientes agradecieron el servicio, ia atencidn y amabilidad
del mesero y del gerente; pagaron la cuenta v, sin lugar a dudas, tivieron 1z sensacion de

que esa experiencia serta dificil de olvidar.

Ahora cuando se les pregunte qué ingar recomiendan para comer, €505 seguramente

recordaran aquél dende los trataron amigablemente.
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CASO 2. UN Di4 DE VERANO EN EL REING MAGICO DE DISNEY

Hace poco, los cuatro integrantes de nuestra familia pasamos unas deliciosas vacaciones
en ¢t Reino Magico. Pero ocurrié algo que hizo que nuestra visita fuera de verdad algo magico.

Nos {ormamos en la fila para entrar a la Montada Espaciai, ) cuande llegé nuestre
turno de pasar no dimos cuenta de que nuestra pequefia Gloria no podia entrar con su cone de

helado. Nosotros debimos darmos cuenta de esto desde ef principio, pero estdbamos tan
eniusiastmados de estar allf gue éramos incapaces de pensar.

Gloria empezé a llorar y todos nes quedamos sin saber qué hacer. En ese momento, ung
de los integrantes del persomal, Murphy, se acercd, se inciind y le dijo a Gloria qu
sostendria ef helado y se lo entregaria cuando terminara &l i i

5
prometes?” Y le dio a Murphy el helado. Gloria disfrutd de verdad el paseo.

Cuando saliames, aili estaba la nueva amiga de Gloria con “su” cono de helado, como ic
prometio. Ustedes y yo sabemos lo que ocurrid, porque es imposible que un cono de relade
dure veinte minutos en una tarde de verano en Florida. Murphy sabia a qué hora saldriamos ast
que fue al puesto de hefados mds cercano y comprd un cono nuevo treinta segundos antes de
que apareciéramos por la salida. Gloria dijo “Gracias”, y estoy segura que pensé que era el
mismoe cone.

shormns aue alouien hize ma 1o mra g tomoidn - seita Fuer
Sabemos que alguien hize mas de lo que era su obligacion para que nuestra vistiz fuera
)
1

Su fanatica,

Carmen Kivera.
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4

CASG 3. ZL ANITV

L

RSARIOD

Iy

BODAY

3

Hace varios zfies yo trabajeba en el hotel Polinesio. Hra cuatro de Julio, una
noche de muchoe trabajo. De hecho, habia tantos invitadoes, que adaptamos un saldn de
banguetes que normalmente se empleaba para las convenciones, como restaurante pars
esa noche, ¥ atin asf las personas debian esperar hasta una hora para conseguir mesa.

Estaba yo en el vestibulo cuando un hombre se acercd a una anfitriona para
preguntarie cuinio tiempo demoraria en estar

hora. El hombre regresd con su esposa, que estaba de pie cerca de alli. Yo tha en la
misma direccion. Mientras pasaba escuché que se disculpaba. Al parecer, era el décimo
aniversario de la pareja v & habiz olvidado reservar mesa.

lisiz su1t mesa, Fila respondid oue medi
lista su mesa. Ella resp a

= 2k SALIRLIV UL Liilaai

En este punto, yo tenia dos opciones: pedria seguir mi caminoe o hacer alge al
respecto. Ast que regresé con la anfitriona v le sugert que les asignara la siguiente mesa
que se desocuparta y que le dijéramos al mesero que se trataba del décimo aniversaric de
la pareja. Eso fue [o que se hizo y terminamos alegrando su visita.

El integrante del reparto (como es lamado el personal de Disney} fue con su
supervisor ¥ le informé que se trataba de una agradable pareja, que estaba 2lli de lnaa
de miei v que le gustaria hacer aigo especial por eiios.

El supervisor dijo: “Claro, haz cualguier cosa que consideres apropiada”. Bueno,
una florerfa en Francia tenia flores recién cortadas, asi que el integrante dej reparto fue
y consiglid un gran rame de flores v lo entregd en el restaurante, por cortesia de todo
el reparto de Disney Worid.

Ahora bien, si el anfitridn no hubiera sido tan servicial: (aquello que Hamamos
ser dindmicamente amistoso), ne habria tenido oportunidad de hablar con elios ni
hubiera podido fuacionar como pueste de escucha.

Lo misme, ocurre en muchas otras formas. Alguna persona de mantenimiento
escucha que alguien celebra su cumpieafios ¥ o notifica al restaurante; un mesero sabe
que una pareja estd alli por su aniversaric ¥ prepara un posire espectacuiar. LoS
‘ntegrantes del reparto saben que cada ume de ellos puede hacer alge para hacer especial
esa visita.

Uno de los aspectos gue sobresalen en estos casos es ¢f esmero por complacer &
cliente en todo. B personal aprovecha toda informacidn por sencilla que parezez para
convertiria er un posible satisfacror. Bl detalie de la musica y Ia fotografia; el helado, Iz
reservacidn de iz mesa a la parefa festejada; son detalles que el cliente no olvidara. Es ir
mas alld del servicie basico buscado, es brindar Trato Amigable.
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Como conchusién, podemos decir gue en estos casos el Trato Auni

alld de una sonrisa, de un salude, de la amabilidad va que esto es solo el pri

5 ;
eable va maés
fal

kalnd

u ne

1LIDio,

Hablar de trato amigable significa crear una atmésfera de armenta con el cliente
en donde existe la suficiente libertad, confianza, disposicién y, mejor aun, la
preocupacién v el interés incansable para que exista una semsacién diferente y agradable
con los beneficios esperados {servicio). Es decir, una experiencia Gnica.




CAPITULO &

De coda uno de ocuerdeo con sus habilidades,
& cada cual dependiendo de sus necesidades

T s H
fazl Mamm,
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CAPITULC 5. CALIDAD EN EL SERVICIO

£n ocastones escuchamos comentarios por parte de ios clientes acerca de io bueno que
les parecid el servicio que han recibido en determinado lugar y lo satisfechos gue han quedado
con él, es decir, el servicio hz sido de calidad. Es aqui donde habria que ver QUE ES LA

CALIDAD PARA EL CLIENTE,

Y es

n
Y es qu :
connotaciones que se ajustan rapidamente a lo que los clientes necesitan.
Ast por ejemplo, hace algunos afios la calidad se definia por lo bien que estzba hecho el

s o4 a3 %

producte ¥ por €l precio; posteriormente adquicre un valor ka entrega a tiempo v fa variedad de

productos con las caracteristices solicitadas v {inalmente, en la actnalidad l1a calid

o el térming calidad ha

orme ha pasade el tiem

determinada por la manera en que se brinda un servicio, lo que kace la diferencia con otros
servicios similares.

Hoy en dia existen técnicas desarrolladas por la industria que se utilizan para fabricar
productos de ia mas alta calidad tales como: circulos de calidad, justo a tiempo y diversos
métodos para detectar y eliminar errores que han sido adaptadoes en las empresas de servicios.
Sin  embargo, esto no ha side suficiente, debido 2 la intangibilidad de los servicios y la
simultaneidad en su creacion y consumo; caracieristicas que no permiten  la aplicacidn de un
conirol de calidad antes de que ef cliente hiaga uso de él v, como ya se mencionaba en el capitulo
anterior, en los servicios no es posible ocultar errores y una vez cometidos, es muy diffeil
borrar el impacto negativo que pueden causar. Asi pues, lo gue queda por hacer es prevenir
€s0s errores y para esto hablaremos de un proceso que censideramos avudar? a las empresas 2
crear servicios de calidad.

Antes de explicar este proceso es conveniente retomar algunas ideas bisicas referentes a
la calidad.

Para lograr dar al cliente un servicio de calidad debemos antes que nada partir de la
idea de que las personas comprai Gnicamente dos cosas:

¢ Lo gue las hacez sentirse bien o les aportar algin valor {(una buena pelicula en una sala de
cine, un vizje confortable en un auvtobis de primera clase, etel) v

¢ Soluciones z sus problemas ¢ servicios que les proporcionan alguna utilidad (un viaje en el
metro aue les permita llegar rapidamente a su trabajo, una tarjeta de crédito en ur banco
que le permita disponer de cierta cantidad para sus compras, una consulta médica que
resuelva el maiestar de un paciente, etcétera).

Con base en esto, entendemos que la calidad implica principalmente la satisfaccidn de las
necesidades dei cilente, es decir, calidad es dar af cliente o que quiere ademés de solucionar sus
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Asi pues umn servicio de calidad se entiende como:

AQUELLAS ACTIVIDADES QUE PONEN A DISPOSICION DEL CLIENTE LOS
BENEFICIOS ESPERADOS, QUE PERMITAN CUBRIR SUS  CAMBIANTES
NECESIDADES ¥ ASEGUREN SU COMPLETA SATISFACCION.

Con el propésito de orientar 2 las empresas en ei logro de la satisfaccién del cliente, a
continuacidén hablaremos del proceso para crear scrvicios conm ca i

siguientes etapas:

¢ Conoceralc

a Ty i o g -

4 1/CLT b A -

¢  Asegurar las condiciones y elementos necesarios para la ereacién del servicio.
¢ Creacidn del servicio.

¢ Evaluacién de ia satisfaccion del clicnte.

5.1 CONQCER AL CLIENTE

Este es ¢l primer paso que se debe seguir en e} proceso de creacién de un servicio con

calidad, v se inicia cuando los directivos de 12 empresa identifican el segmento de mercado al
cual piensan dirigirse su servicio, es decir, determinan quiénes son sus posibles clentes PARA
DEFINIR SU SERVICIO. Esie pase es ¢l mas importante del proceso, ya que los clientes son
la razdn de ser de puestra empresa ¥ quienes con su preferencia determinan nusstro &xito o
fracaso.
Es por eso que la investigacidn de mercados adquiere gran importancia ya que nos
permite conocer las necesidades, gustos, preferencias y expectativas de los clientes, lo que nos
ayuda a definir QUE QUIEREN, COMO 1O QUIEREN, DONDE Y CUANDO LO
QUIEREN. De tal forma que la informacidén obtenida en la investigacién de mercados se
utilizz en lz creacidn de servicios basados en estos gustos v preferencias del cliente, gue
respondan mejor a sus necesidades y ademés superen sus expectatives.

En esta tarea de conocer 2! clente, es indispensable tomar en cuenta los factores que
determinan la conducta gue asume el consurmider 2l buscar o usar alglin producto o servicio, ¥y
que influye directamente en el proceso de decisidn de compra, es decir, en su prefereacia por
uno u oLre servicio,

Anles que nata e§ necesario dor a conocer

w

i procese de decision de comprz que se
RE}

integra por las sigulenties etapas:

I3 Woltivm J. Stantown, Fendamentos de Marketng, 6°.cd., MoGran 10l Mince 1996, p.195.
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Reconocimuento: Bl cliente se hace consciente de su necesidad y se tmpulsa para satisfacerla.
La necesidad puede estar presente hasta ¢} momento en que es estimuiada por algim
motivador; como e nombre de una marca, ia imagen v ubicacién de clerto lugar, los
comentarios de amigos o personas conocidas ete. Asimisme podria surgir con la cavencia de
un bien o servicio { en un hospital Ia falia de sillas de ruedas ¥ la asistencia de enfermeras), o
Sien por lz insatisfaccién gue provoca un producto o servicio disponible.

Eleccidn de un nivel de participacion: El cliente determina el dempo y esfuerzo re(;"e“idos
para alcanzar la satisfaccidn de su necesidad. Se define el grado de participacién para
realizar la compra. Asi cuando el cliente considera que la informacidn obtenida es
insuficiente v decide buscar més datos que le sirvan; se considera que la compra sera con
gran parucp acidn, ya que es indispensable mayor dedicacién por la magnimd de la
inversidn, tal es f-l caso rje una casa, v Seguro de vzda un fmancmmtento entre otros.
compras que se reahzan frecuentemente en donde los productos o servicios son conoczdos
por el cliente.

Identificacién de alternativas: Ei cliente se informa acerca de todoe lo relacionado con las
posibles alternativas de satisfaccidn {productos o servicios factibles).

En la blisqueda de alternativas influye:

L2 informacién que el consumider ha obtenido de experiencias anteriores y de otras
fuentges.

La confianza que tiene en esa informacién.

Lo que obtendra de ésta 2 cambio del tiempe v ¢l dinerc que invertird para conseguiria.

Fvaluacion de alternativas: El cliente hace una comparacion de los beneficios y desventajas
de las posibles alternativas. Para ello analiza las caracteristicas del producte o servicio con
base en la informacién que obtuvo, en sus experiencias y opiniones de amjgos, famillares y
conocides; asignandoles el wvalor que representan en ese momento parz cubrir sus
necesidades. Por ejemplo en los hospitales la rapidez, la preparacion de los médicos y &l
equipo con que ofrecen el servicio serdn los criterios sobresalientes para identificar las
alternativas mas razonables.

Decz'sz’o’rz- Una vez seleccionada iz alternativa més viable, la signiente eLapa ¢s decidir sise
realizar? lz compra o no; de ser asi teadrd que decidir cvdndo, cémo ¥y en qué lugar
realizarad la compra y e} proceso de decision se reinicia.

EN

Thaed , p 295
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6. Comportamiento después de la compra: El cliente desea estar seguro de que su decisién de
compra fue la correcta. Después de que ha pasado por dicho proceso, se forma una opinién
acerca de clertos productos ¢ servicdos rechazande la gue tenmiz anteriormente al
considerarla como no vélida. Y sabré las decisiones que tomard la proxima vez que tenga la
misma necesidad. Cabe sefialar que es normal que después de comprar, existan dudas sobre
si fue la opcidén mas adecnada. Esta inquietud se presenta cuando las caracteristicas no
atractivas del producte o servicio se anteponen a los beneficios que éstos pueden brindar,
Esto sucede en iz mente del cliente v se conoce come disonancia cognoscitiva. Sin embargo
esto desaparecers en lz medida en que la compra satisfaga plenamente las necesidades del
cHente.

Ahora bien, los factores que influyen en el proceso de decisién de compra los podemos
dividir en:

o Demeograficos: Ayudan a conocer el mercade meta.

¢ Psicograficos: Ayudan a identificar al “consumidor intermo”, sus motives, su
percepcidn, sus actitudes v creencias.

¢ Situacionales; Definen cuzndo y dénde compran los clientes, €] porqué de sus compras v las
condiciones en que to hacen.

Los perfiles demogrificos v psicograficos ayudan a identificar el segmento de mercado que
vamos a atacar. Leos factores situacionales nos indican cdmeo abordaremos dicho segmento.

BEMOGRAFICCS

~ Factores culturales: incluyen nacionalidad, raza z lz que pertenecen. area geografica en Ia
que habitan, etcétera.

~ Factores sociales: Determinados por la clase social que sefiala la preferencia y estilo de vida
de los clientes; v por los grupos de referencia que influyen directa o indirectamente en los
principios, valores y conductas del consumidor; integrados por familiares, amigos,
compafieros de trabajo ¢ incluso, los llamados grupos deseados (personajes que el cliente
admira por alguna razdm vy que pueden influir enormemente; por ¢jemplo al decidir
comprar tenis NIKE porque los anuncia Michael Jordan)

~ Factores personales: edad y etapa del ciclo de vida en la que se encuentra ef cliente {si es un
joven Ce 18 aflos que vive solo, seguramente se interesa en servicios diferentes 2 los de una
pareja de 25 que acaben de ser papas).

PRICOGRAFICOS

La investigacidn psicografice es el andlisis del estilo de vida con la finalidad de conocer
las inclinaciones del cliente, ya que captura los aspecios mas importantes de la personalidad.
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~ Motives de compra: el motivo es la fuerza dentro del individuo que mpulsa hacia fa accidn.
Todos nos sentimos motivados por las necesidades v deseos. Las necesidades por su parte,
son el impwuiso bisico que motiva aj sujeto para que hage algo, vy los deseos “som
necesidades”™ que 2l individuo “aprende” a lo large de su vida.

Por tanto, las necesidades se jerarquizan de lz siguiente manera de acuerds com el
> i
psicélogo Abraham Maslow (1954): P

AUTORREALIZACION
Necesidades de aurorealizacion |

ESTIMA !
Necesidades de respeto de si mismo, i
Reputacidn, prestigio y estatus

SOCIALES
Necesidades de afecto, pertenencia a un grupoy !
aceptacidn j

SEGURIDAD
Necesidades de seguridad, proteccién y orden

FISIOLOGICAS
; Necesidades de alimento, bebida, sexo v vivienda

Cabe sefialar que para avanzar al sigiiente nivel se tiene que cubrir la mayoria de las
necesidades de cierte nivel, aungue en ocasiones las personas tratan de savisfacer todoes los
niveles &b mismo tlempo. Asi para un individoo gue deses competir en una carrerz de
antoméviles el satisfacer sus necesidades basicas v de seguridad ser primordial para lograr con
éxito st necesidad de logro v superacidn (autorealizaciédn.) Un nivel conduce al siguiente.

Ahera bien, la importancia de conocer acertadamente los motivos de compra radica en
que se podra disefiar variedad de articules y crear mejores servicios que contribuyan z la
satisfaccion del cliente.

15. Ih.d , 212
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~ Percepcibn: Es el proceso mediante el cual los individuos seleccionan, organizan e
interpretan estiimulos significativos del mundo. Los consumidores toman decisiones con
base en o que perciben de la realidad. Como parte de estos estimulos, tenemos 1os visuales,
v los olores que junte con [z memoria y los conocimisutos del cliente determinan su
percepcion.

La percepcitn es un factor que influye enormemente en Iz decisidn de compra, ya que de
ssta Gepende la efeccidn de alghin producte o servicio. Asi por ejemplo un atleta gue
petcibe un producto como nutritivo, aunque no lo sea det todo, pero €l lo percibe asi; esia
informacidén sera considerada en el momento de realizar su compra. O bien en el caso de
un restaurante en donde el futuro ciiente percibe que es un lugar muy agradable, limpio,

conforizble: esto serd decisive en

1AM Nava coaers A prln la aram~
ConidrTiatne © GoLr I3

u eleccidn para comer; aun cuando la atencidén sea {ria,
tarden en dar el servicio o ef sabor de 1z comida no sea bueno, aspectos que no se logran
identificar 2 simple vista. Sin embargo los elementos que formaron la percepeidn del

individuo conducen a suponer gue recibira un servicio de calidad.

Por elic las empresas deben preocuparse por COMO PERCIBEN LOS CLIENTES
ACTUALES ¥ FUTURQOS SUS PRODUCTOS O SERVICIOS. Es decir, en los valores
que les asignan a las caracteristicas de dichos bienes o servicios por la imagen o apariencia
que provectan.

~ Actitudes: “Bs una predisposicién aprendida a responder znte un objeto o una clase de
objetos en una forma constantemente positiva o ntegativa.” *

Son las actitudes las que afectan directamente en la evaluacidn de las alternativas en ia
decisién de compra. Dichas actitudes se forman conforme se obtiecnen experiencias ¢
informacién acerca de unm producto, un servicio, unz idea, una persona. Por ejemplo,
cuando se desea comprar un equipo de videocamara, las experiencias del cliente v la
informnacion que aporte el vendedor son suficientes para crear una actitud positiva o

negativa con respecto a este articulo.

Las aczitudes no son nentrales, simplemente son positivas o negativas y poseen un grado de
intensidad especifice ante ciertos productos o servicios. Tal es el caso de la gran actitud
positiva de las mujeres ejecuiivas antz la comida baja en calorzas; o bien la poca actitud
negativa de un recién graduado ante un recorrido en barco por las istas del caribe.

Cuando ias actitudes va han sido formadas, éstas perduran durante mucho tiempo v suelen

eaflyrnarse; lo que dificulta el cambio. Es por eso que en las culturas organizacionales fa
modificacidn en las actitudes es un proceso muy dificii de lograr, porque es romper con
gran parte de los paradigmas sprendidos durante la vida del consumidor; lo que causa
inseguridad ¢ incertidumbre traducidos en la resistencia al cambio.

forineo {U\O) se forma unz actitud positiva grcaczas 2 fa confortable sala de espera, y dicha
actitud se reflejard en toda la empresa, pensando que cualquier cosa gue ofrezca sera de
excelencia

Los clientes generalizen clertas actitudes, como cuzndo un paszjerg ue viaja en transporte

16, Tbed L p.218,
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- Creencias: una creencid es un pensamiento descriptivo u opinién que una persona mantiene
sobre algo. Las creencias contribuyen a moldear las actitudes del consumidor, ya que
pueden ejercer un efecto de cardcier positivo o negative en la creacién de actitudes.

SITUACIONALES

Los factores situacionales son los acontecimientos o circunstancias a las gque nos
enfrentamos para decidir la manera de conducirnos o de comportarnos. Hstos dan 2 conccer
cuando, doénde, cémo v por qué compran los clientes sin olvidar el estado de 4nimo en el que to
hacen.

1. Cuando realiza mds y menos compras.
2. Ll tiempo que puede invertir en fa compra y en consumir los bienes o recibir los servicios.

~ Dénde compra: La ambientacién del lugar de compra, donde aspectos como ¢l espacio,
ventitacién, iluminacidn, limpieza, sonido, olores, hacen que ei cliente se sienta tranquilo,
seguro v contenic para infloir en su preferencia.

= Cdmo compra: Se refiere 2 las condiciones bajo las cuales se obtienen los producios o
servicios. Actualmente existen diversas formas de page v de brindar ef servicie para que el
cliente se vea mas beneficiado. Los créditos estdn a la orden del din v los pagos en
restaurantes, hospitales, hoteles, agencias de viaje, tiendas departamentales se realizan con
tarjetas de crédito que hacen mas flexible el uso de estos servicios.

» Por qué compra: Para ajustar un producte o servicio a las necesidades del cliente io
primordial es conocer cudl es el objeto de ia compra, es decir, quién lo usard, para qué, y la
ocasion. Puesto gue no es lo misme comprar un vestide para una disco que comprarle para
una fiesta de graduaciém. Este tltimo quizas deberd ser mas elegante, mas sofisticado,
diferente ¢ inchiso mas caro debide a que Ia ocasion es especial, lo cual justifica ia compra.

~ Estado de dnime: Es evidente que el estado de animo de un cliente influye en su decisidn de
compra. Cuando una persona decide encontrarse con la familia que no ha visto en mucho
tiempo la sensacién que puede causar esta situacidn, influye para realizar compras que en
otrc momento o haria. Hsto es, se encuentra motivade por el estado temporal que le
impulsa a comprar.

Hemos planteado lz formz en que la enorme gama de factores mifluve en el complejo
comportamiento del cliente. Por tanio es preciso que sean ideatificados, manejados y
controlados en ia medida de Jo posible por las empresas ya que asi podran estar més preparadas
para el disefio v la creacién de productes v servicios gue se adapten cada vezr mids a las
necesidades del ciiente.
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5.2. DETERMINAR FL SERVICIO QUE SE VA A OFRECER

Una vez que sabemos a qué segmento de mercado dirigiremos nuestro servicio ¥
sabemos cuiles son las caracterisiicas que se esperan que tenga, el sigufente paso es determinar
¢l tipo de servicio que se proporcionara.

Diebernos tomar en cuentz las clases de servicio que se pueden ofrecer en tnz empresa,
con el propdsizo de no equivocar el camino en busca de un servicio de calidad que satisfaga las
necesidades de los clientes.

SERVICIO PRINCIPAL

El servicio principal es la actividad para la cual ha side creada Ia empresa, o5 decir, su
razén de ser que generalmente se encuentrs implicita en la misién de la empresa.

Por efempto: el servicio principal de un transporte piiblico es el trasiado de los pasajeros
de un lugar a ofro; el del cine, la proyeccidn de peliculas; el de un restaurante, la venta de
alimentes procesados; el de una empresa de mensajeria, el envio de sobres y paquetes; el de una
biblioteca, la exposicién de libros, ewcétera.

Es muy importante elegir correctamente el servicio principal que se quiere ofrecer va
que de éste depende el éxito ¢ fracaso de la empresa. No es dificil imaginar cudl ser? la suerte
de una empresa de mensajeria en una zona residencial alejada de la citdad que no cuente con
rutas de facil acceso.

SERVICIOS PIRIFERICOS

Los servicios periféricos son ftiles para complemeniar el servicio principal, que dan zl
cliente mayor nimere de alternativas en la misma empresa, y representan una ventaja
competitiva para el cliente quien no tendrd que buscar en otro lade aqueilos servicios que
solicita.

Los servicios periféricos se caracterizan por estar relacionades con e servicio principal,
haclendo mis ficil o agradable su uso, ademds de que contribuven a lograr una mayer
satisfaccibémn.

Ex una biblioteca por ejemplo: el servicio periférico puede ser el préstamo a domicilio o
ias fotocopias; en el cine un oeriférico puede ser la venta de palomitas y otras golosinas; en una
empresa de mensajerfz puede ser la recoleccion 2 domicilic; en un gimnasio, el asesoramiento
nutricional por el instructor; en una escuela de inglés, ios talieres de conversacidén que facilitan
el aprendizaje, etcéiera.

Una empresa que se preocupa por  brindar el mayoer ndmere de  servicios adicionales.
tendrd mayores posibilidades de lograr ia preferencia dei cliente que no necesitard buscar 108
servicios de otra empresa.
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SERVICIOS DE VALOR AGREGADC

Sstos servicics acompafian al servicio principal v a los periféricos ¥ su caracteristica
principal es que el cliente no paga por ellos; son servicios que de una u otrz formaz agregan
valor a los dos anteriores v funcionan para que la empresa atraiga més clientes.

Los servicios de valor agregadoe tienen un efecto positive en ia ap"eciacién del servicie
ar pﬁ.-ga deal cliante, Un servicio de este {inp et unz b b}vn?n 2 nueade ser “'pOS iciones de libr

por par ente io de este tipo en lioteca 1 er ¢X e libros
o tos ciclos de conferemcias; en un cine, alguna sala de video juegos disponibles; en un
restaurante serfa un area de juegos para niflos; en un gimmasio, la seccidn de masajes de

relajacidn; o en una estética, los tratamientos faciales gratuitos.

Los servicios de valor agregado imcluyen caracteristicas personales dei personal de
contacts como son: “la amabilidad, Iz cortesia, la sonrisa, la disposicién z prestar un servicio
que satisfaga al cliente v la disposicién a ayudar y/o a orfentar en la solucion de los pequefios y
los Ormdes problemas que puedan presentarsele a los clientes durante su estancia, estén o ne
reiacwnados con los servicios que presta b empresa”. ’

5.3. ASEGURAR LAS CONDICIONES ¥ ELEMENTOS RECESARIOS PARA
LA CREACION DE UN SERVICIO DE CALIDAD

Una vez que sabemos el tipo de servicio que se va a ofrecer, Ia siguiente etapa es
asegurar aqueilos elementos basicos para que dicho servicio se pueda crear. Para cllo debemos
disponer de todos los recursos necesarios para levarlo 2 cabe de manera adecuada y que ol
clente lo pueda recibir en ef lugar, en el momenic y bajo las condiciones solicitadas sin
problema alguno, con Iz finalidad de, fograr su completa satisfaccidn.

Los elementos que determinan un servicio de calidad sor: Culturs, servicio buscado
(servicio principal), personal, instalaciones, equipo, procedimientos, métodos vy sistermas,
TeCUrses materiales.

Lz culiura organizacional esth {ermada por et comjunto de conductas, creencias,
costumbres, principios y valores compartidos en toda la organizacidn gue determina el estilo de
trabajo de sus integrantes, dande con ello personalidac propia a ja empresa, con ia cuéi adopta
una participacién deatro de la sociedad.

Ahora bien, para gue podamos tener un emoque hacia la satisfaccién del cliente es
imprescindible disefiar una culturz basada en la orientacién al cliente, lo que implica rener en
cuenta lo sigulente:

17 Colunga Divile Carlos, La colrdad en ef servicro, Pancrama, Mésco, 1995, p.29.
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¢ Lamisidn de Iz empresa (razdn de ser).
El mercado al que se dirige (conocer cuales son sus clientes).
¢ Lz visida de la compafiiz (hacia dbénde quiere ir).

iy

<&

SERVICIO BASICG BUSCADO

Esce servicio es el beneficio que el cliente espera recibir en ¢l momentc v en las
condiciones que necesita, tomando en cuenta todos aguellos aspectos gue influyen en su
eleccibn.

No pedemos hablar de un servicio de calidad si éste no satisface completamente las
expectativas de los clientes; por elio es importante conocer las caracteristicas que genecalmente
demandan fos clentes en los servicios cada vez con mayor frecuencia como:

Rapidez y puntualidad
Eficiencia

Buen Precio

Mejor trato

Adectada ubicacién
Ambientacién y comedidad
Buena imagen

LI e I S 4

El grado de importancia de dichas caracteristicas estard en funcion del tipo de servicio
que se llegue a ofrecer. Ast por ejemplo, en un restaurante el buen trato ¥ la rapider con gque se
brinde ef servicio, seran aspectos clave para determinar la calidad. En un servicio de transporte
atreo la puntuaiidad y la comeodidad son fundamentaies para la satisfaccidén real del cliente; y en
un hotel, la ambientacidn, buena imagen, v ubicacién serdn caracteristicas esenciales para
provectar Ia calidad.

PERSONAL:

E!l personal es la base para darle determinada personalicad al servicio, ya que el traio
1decuaao y ¢l servicio basico buscade, garantizaran la preferencia dei clente. Asi, el entusiasmo
la dedicacién en su ‘Lf?ba;o, la eficiencia con la que se desenvuelvan v la preocupacién por
resolver ios problemas de los chentes, serd lo que diferencie un servicio de otro. Por tanto,
sonreir a un cliente, darle atencién y respeto, demostranco interés porque se sienta satisfecho,
significa que sz da un plus en el servicio, de tal forma que éste se couviertz en la principal
ventaja competitiva para diferenciario.

INSTALACIONES:

Para hacer de las instalaciones parte de uma ventaja competitiva, s indispensable
considerar:
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¢ Ubicacion
% Capacidad

¢ Ilmagen

Libicacion:

Uno de {os mayores beneficios que se le pueden ofrecer a un ciente s anhorrazle dempo,
dinere v esfuerze al obtener los productos o servicios deseades; por lo que, la ubicacidn
adecuada de las instalaciones es un factor determinante en la eleccién de un servicio, ya que, 2
medida que podamos adquirirles con mayor facilidad, nos resultar2 mas cémodo disfrurar]os.

. .

Die altf Iz necesidad de establecer estrategias de ubicacion efectivas gue permitan mejores accesos

Por lo mismo, unz vez definido el servicio basico (servicio principal}, asi como los
adicionales que lo complementan (servicios periféricos); se debe considerar la cercania de fos
clientes, proveedores, empleades, recursos materiales, transporte, tecnologia; para determinar la
ubicacidn adecuada de las instalaciones que permita crear dichos servicios sin ningln probiema
para el cliente.

Capacidad:

La eapacidad de las instalaciones hace que el servicio se pueda entregar a tiempo ¥
atender un mimero considerable de clientes.

Para determinar los cambios ea la capacidad es necesario analizar factores como:

1) Si es indispensable el aumento o disminucidn de la capacidad con base en la naturaleza y
demandz del servicio.

2} En qué medida aumenta o reduce la capacidad.

3} El momento oportuno para awmentar o disminunir la capacidad y poder responder
efectivamente a la demanda del servicio.

4} Los costos adicionales en que se incurre con & aumento de la capacicad y si verdacerzmente
son necesarios para la adecuada creacidn del servicio.

5} Ahorre de espacios procurando su mejor distribucién y aprovechamdento Optimo para
mejorar el servicio. Tal es ef caso del almacén de una libreria, que podria estar desocupado si
el inventario sé reacomodara en oiras Areas; parz convertirse én unaz sala confortable de
lectura, er conde ef cijente pudicra revisar los ibros que pudiera comprar.

Imagen:

Es una concepcidn mental que se forma con hase en las percepciones y opinisnes zcerca
de 1z apariencia de Una perscna ¢ cosa.
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Las impresiones que reciben los clientes de ia organizacion son causadas por: el persenal,
i E b=l Ey r

las instalaciones y equipos de oficina. documentos, folietos, manuales, y todos agquelios gue

recibe durante la creacidn del servicio.

Por lo que respecta a las instalaciones, ya que es la parle del servicio que estamos
‘

abordande, la aparienciz favorable gue muesire ol estzblecimiente donde el cliente recibe el

i

servicio, garantizars 1z comodidad, el agrade, la aceptacidn, segurided, tranquilidad que hacen
> § » g 5

que ¢l cliente se sienta a gusto ¥ satisfecho con la imagen que proyecta la organizacion.

espacioso, 1o que menos esperamos es recibir ¢l servicio estandarizado de comida ripida. O bien
en un consultorio dental, en donde se requiere de mucha higiene, las instalaciones tendrin que

estar sumaznente limpias, 2un cuande no sean tan sofisticadas.

Bl fAcil acceso, Ja buenz iluminacidn, la limpieza, la ventilacidén adecuada, los carteles y
sefializacion en las instalzciones de un CINE, por ejemplo nos permitiran evaluar el servicio
como aquel que refuerza el estilo de vida del cliente, que lo hace sentir bien per ser parte de lo
que busca y que va més alld de apariencia y ambientacién ya que involucra estzbilidad
emocional y bienestar del cliente.

EQUIPO:

Son los bienes tangibies que facilitan la creacidn del servicio y que forman parte de fa
eficiencia con que se da el mismo. Se debe contar con &l equipo adecuado y en buen estade para
la creacidnm de un servicio con czlidad, va que un equipe inadecuade ocuparia espacio
innecesario.

Al adquirir equipe nuevo se deben evaluar ciertas condiciones que determinan que ka
decisidn sea la correcta. Por lo mismo recomendarnos hacer fas siguientes preguntas y analizar
cada una, para saber si en realidad es el momento oportuno para realizar la compra.

1) (Qué es mas comveniente, usar maquinaria nueva o semiusada, o pien darie
mantenimiento 2 la que ya s¢ tiene?
:Es realmente ¢l equipo que necesitamos para la creacién de determinando servicio?
:Qué tan efectivo es su funcionamiento?
:Qué tan complejo es el manejo del equipo nuevo?
:Quién tendrd acceso a dicho equipo? para conocer el grade de capacitacidn gue se
requiere
;(ué lngar del establecimicnto sera el adecuado para instalarlo?

(%)

Ja s

Uy

e

:Qué tan costosa es su adquisicion, mantenimiento y capacitacién del personai

o
et

LRY)

~§
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PROCEDIMIZNTOS, METODOS ¥ SISTERM.AS

on parte de los instrumentos que contribuyen en la optimizacién de los recursos para
obtener los resuitados esperados por el cliente; ¢s decir, definen iss actividades necesarias para
satisfacerlo. Por ende cada servicio determinado puede disefiar sus propios procedimdentos,
métodos v sistermas para agilizar sus procesos y obtener lz rapidez v precisidn convenierntes para
crear un servicio de calidad.

5
b3}
&
"
=
v
il
3
e
D
=9
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o
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Fe nre ,

Es preciso ar que en la meds 1 que se tenga l2 capacidad pera elegirlos

2

utilizarlos adecn'&aamen‘te, se obtendra la euelenm en el servicio. Asimismo (2 aplicacidn
efectiva de éstos dependera del buen entendimiente de todos los que intervienen en su

3

realizacidn v mejor atin de que comprendan ia finalidad de adoptar tales herramientas.

Y

o Procedimientos: Disefio coherente de las etapas del servicio o bien de sus dimensiones
dando énfasis al objetivo que persigue cada una.

o Métodos: La forma practica y sencilla de Hevar a cabo ¢l objetive que se persigue.

o Sistemas: Aquellos gue permitan el procesamiento de informacién, a través de la
automatizacién para obtener:

- La simplificacién de operaciones. para lograr una reduccién del tiempo en la
creaciém del servicio.

- Mayor control en las operaciores.

- Reduccién de costos en los procesos de mejora continua, aphcables 2 los
SErvicios.

RECURSOS MATERIALIS

Es fundamental que estos recursos, al igual que los anteriores, se encuentren en buen

stado, listos para disponer de ellos en la creacién del servicio. Estos incluyen desde la

mform:u.xon que se presenta por medio de folletos, facturas, instructivos, mapas del

establecimiento, sefializaciones; asi como los que son indispensables dependiendo del tipo de

servicios de que se trate. Por ejemplo en un servicio de Eventos Especiales, los recursos

materiales podrian ser las invitaciones, los adornos de decoracion, la manteleria, los folletos de
propaganda, la documentacién para la contratacién del servicio, etcétera.

Hermos visto que para crear us servicio de calidad es indispensabie que todos y cada une
de los factores gque integran la empresa funcionen de manera conjunta con excelencia, para qus
diche servicio s¢ garantice de manera Optima 2 medida gue el cliente lo solicize. Basta que un
ciemento falien para cue la calidad se afecte directamente.

Por lo que es convenienie tomar en cuenta que la CALIDAD ESTA DETERMINADA

POR EL CLIENTE, PERD CREADA POR 1A EMPRESA.
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5.4. CREACION DEL SERVICIC

Es ef proceso mediante el cual se brinda el servicio, diche procese esta determinado por
los momentos de 1a verdad, caracterizados por un entorno en donde el cliente y ia organizacién
se ponte en contacto para realizar una interrelacidn que permita crear una experiencia positiva
como parte de lz satisfaccidn de ambos. Per tante podemos resumir, la prestacion del servicio
esth determinada por la forma caracteristica de dar un servicie, en el cual interactian todos los
elementos ya mencionados en un ambiente especitico, es decir, tedo servicio se crea 2 partir de
la interaccién del cliente con las instalaciones, el equipo, los sistemas y materiales; y es el
contacto persontal lo que definird ta forma caracteristica en que serk manejada cada situacién

1o
ontact sonal lo que celiny formy e sera mangiad 1o

Ay

cual definird el éxito o fracaso de la empresa en kx ardua tarea de satisfacer al cliente.

De ahi la gran necesidad de conocer y, mejor ata, aprovechar cadz momento de la
verdad para incrementar Ia calidad en el servicio. En esta etapa se genera una relacién afectiva
entre ef cliente y el personal de contacto, a través de un TRATO DIFERENCIADOC que, junto
con el servicio bsico buscado, hacen de éste algo dnico v exclusivo, dificil de imitar.

La creacién de un servicio esta determinada por dos aspectes fundamentales:

1} Por lo que brinda el prestador del sexvicio.
2) Por la experiencia que adquiere ef cliente.

PRESTADOR DEL SERVICIO

Si e! personal del servicio sebe exactamente cudl es el beneficio esperade por el cliente
tomarh consciencia de las actividades necesarias para satisfacerlo, ya que gracias a una actitud de
servicio, a la forma de dirigirse af cliente, a Ia manera en que resuebvan sus problemas, es decir,
al estilo con que se crea el servicio por parte del servidor; el cliente sc sentird diferente y
recordard el trato exclusivo que se le brindé en dicho servicio.

De tal modo el entusiasmo y la motivacion del personal seran primordiales, pueste que
en las ocasiones en que se obtenga por vez primera e servicio y no satisfaga por completo, Iz
actitud del personal serd e elemento clave que complemente dicha satisfaccidn. Tai es el caso de
un restaurante; cuve café, probablemente no sea tan exquisito como el de otros lugares, sin
embargo el trato (la forma con que se crea el servicio), es excelents; ¥ lo que en un moments
dade compensarz la falta de un café con el sabor deseado.

o

siemipre sucede ya que 1o que busca el cliente som resuitados, v si
o que se le trate bien no obtendré una completa satisfaccién por
udes vez!

Obviamente esio n
no los encuentra por muc
tanto =l trato sin lugar &

Aot tazro 1
DAsICh DLSTAns.

ot

'mente adguiere valor una vez que se garantiza sl servicio

2.
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EXPERIENCIA DEL CLIENTE
Lo que determina el grado de satisfaccién o5
Por parte de la ORGANIZACION:

Disponibilidad
Rapidez

Eficiencia

Capacidad para solucionar problemas
Diversidad de opciones
Precio

Empatia

Paciencia
Comunicacion
Flexibilidad

Ambiente

Ubicacidn

Posventa

Atencién.

AR TR T T TR IR T IR UL DL L

Por parte del CLIENTE:

Estado de &nlmeo
Creencias

Principios y valores
Expectativas

Estilo de vida

Situacién econdmica
Experiencia de conocidos.

Y Y T Y Y
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A SATISFACCION DEIL CLIENTI

5.5 EVALLACION

‘ﬂ
-

Los clientes evaltan de rmanera distinta un producto y un servicio. Para evzluar
correctamente la calidad del producto es necesarie ser objetivos, para hacer la cuantificacion de
. misma, sin embargo la evaluacidn de la calidad del servicie es mas complejn, por 1z
subjetividad con que se realiza. La calidad en el servicio se refleja en el conjunto de elementos
que lo integran, s decir el TODO. Cuando una parte del servicio esta mal, ¢l cliente no juzga
esa Unica parte, sinc gue para ét lo que estd mal es TODO EL SERVICIO, por tanto, en un
ambiente donde el cliente es verdaderamente exigente, la calidad debe ser opmm. La calidad
debe existir en todos v cada uno de los aspectos del servicio, ya que come hemos mencionade
anteriormente, la evaluacién de la calidad se determina por el grado de satisfaccion de las
necesidades del cliente ai adquirir el servicio,

oy

Bs necesario cubrir todos los aspectos de la relacidn cliente- proveedor, desde el primer
contacto en la empresa con este, incluyendo el trato personal (con cualguier miembro de lz
empresa), el trato por teléfono (con la operadora o a cualquier linea de Ja empresa), mecanico o
elecirbnico (cajeros automaticos, Internet, miquinas inteligentes), imagen de la empresa (por
medic de campafias publicitarias o la forma en que Ja empresa maneja sus relaciones pihlicas).
Fs decir, es necesario hacer de cada uno de estos contactos una oportunidad para crear un
impacto positivo que genere valor parz el cliente, ya que todo esto es o que tomara en cuenta
para evaluar el servicio que le ofrecemos.

La evaluacién de ia catidad no sélo impiica el servicio recibido, sino ia forma en que se
Lievd a caba, es decir, Jos clientes hacen una comparacién entre Iz “calidad interna” reflejada en
la solucién de sus problemss, el valor que les aportd el servicio, ia satisfaccién de sus
expectativas, contra la “calidad externa” reflejada en todas sus interacciones con Iz empresa de
servicios,

De tal forma:
Calidad interna = producto final del servicio.

Calidad externa = forma en que recibe el cliente ¢l servicio, cortesia, apariencia,
Prontitud.

Para que la cafidad sea satisfactoria para los clientes, se cebe guardar un equilibric entre
as dos dimensiones de la calidad, ya que no basta cumplir con la parte interna que es lo minimo
que el cliente espera recibir, sino que se necesita alge més que lo haga sentir Dbien con #f
scrvicio, 2 esto se le llama calidad externa.
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ECLACTON DE LA CALIDAD

Para entender mas claramente la forma en que los clientes evaldan lz calidad,
tomarermos en cienta la ecnacion de la calidad:

C = calidad
P = percepcién
E = Expectativas

Lo gue significa que calidad es igual a las percepciones del cliente en cuanto al servicio
recibido menos sus expectativas.

Para llevar 2 cabo la evaluacién del servicio existen algunas téenicas mercadoldgicas gue
van descde unz encuesta hasta reuniones con el cliente, las cuales permiten a la empresa saber
qué esti logrando st objeiive de satisfaccién.

* ENCUESTAS

Las encuestas son una herramienta cada vez mas utilizada por las cmpresas para

CONoCer:

a) Necesidades de los clientes.

b) Grado de satisfaccién de las necesidades.

¢) Posicionamiento en el mercado.

d) Exito o fracaso de algnnz campafia publicitaria.
e} Lacompetencia.

Los resuitados de las encuestas bien encausados ayudan a la empresa a evaluar sus
fortalezas v debilidades, de tal manera que puedan realizar una mejor aplicacion de sus recursos
técnicos, financieros v humanos, siempre teniendo como objetivo lograr la lealtad de sus
clientes.

Algunos puntos que se deben considerar para el disefio de las excuestas som:

s Inchuir sélo las preguntas necesarias.
o Evitar ser repetitivas y utilizar un lenguaje claro.
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= Manejar los resultados con estricta confidencialidad.
e Dejar claro al cliente que sus opiniones se usardn para mejorar el aspecio evalnade.

Todo esto con ia intencién de no incomodar al cliente con demasiadas preguntas y
asegurar la cabal comprension del cuestionario. Es necesario hacer hincapié en la importancia
de 1z honestidad de sus resprestas va gue la informacién obtenida ayudard a2 mejorar el servicio
z {in de que su satisfaccion sea compiem.

Ahora b.cu lo ideal s contratar una empresa quc tenga expcriencia en realizar estu
de mercado en el ramo, o bien asignar esta tarea a un drea o persona de la misma empresa
que se [levea cabo en forpra constante y poder contar con informacidn actualizada.

Consejos parz la aplicacidn de las encuestas:
a) En un restaurante se pueden incluir algunas preguatas, junte con la carta del meni, que
el cliente regresara al pagar la cuenta.

b} En un bancoe se pueden colocar cuestionarios en los estantes de papeleria o en algtin otro
lugar visibie, cerca del buzén donde deben ser depositadas.

¢} Una empresa de mensajeria puede incluir algunas preguntas en el sobre en el que envia
el paquete, las cuales serdn devueltas sin cargo en el préximo envio.

d} Una aeroiinea, puede imprimir un pequefic cuestionario en la parte trasera del boleto
de avidn, guze pueda ser recogido cuando se verifique la hora de salida.

> GRUPOS DE CONSUMIDORES

Estos permiten conocer més a profundidad las opiniones de Jos clientes que con las
respuestas obtenidas en las encuestas, ademas se pueden observar los gestos y las reacciones del
ciiente, lo cual nos da una idea mas amplia de lo que debemos saber. Para animar a los clientes
a participar en estos grupos s¢ puede ofrecer un incentivo como bonos canjeables en algunas
tiendas departamentales 0 un bono de descuento en {a mismz empresa. Sin embargo ne hay
que perder de vista gue en estos casos zigunas personas s6lo hardn comentarios positivos por el
temor 2 no recibir su recompensa. Por tanto es impertante aclerar Iz relevancia que tlene la
sinceridad en sus comentarios, ya que serd lo que verdaderamente se premiard, sun cuando no
sean agradables o lo gue espera oir la empresa.
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CAPITULD 6. CULTURA ORGANIZATIONAL CRIENTADA AL
e

rRATO AMIGABLE.

Lo que se pretende con el presente capitulo es establecer las bases sobre las cuales una
empresa puede orientarse hacia el Trato Amigable, a través de directrices que faciliten y hagan
145 efectiva su aplicacién como parte de una cultura organizacional,
Para efectos de este capitulo es necesario dar a conocer que se entiende por culturz
organizacional.

De acuerdo con Lourdes Much Galindo en su libro “Mas alla de la excelencia y de 1a
calidad total” nos dice que la cultura organizacional puede conceptualizarse como el conjunto
de sistemas formales (estructuras, sistemas, procedimientos, métodos y formas de interaccion
establecides por una via formal) y sistemas informales {conductas ¥ simbolos que se practican en
la organizacién: valores, clima organizacional, mitos etc.), es decir es la forma de vida de la
organizacién,

“La cultura organizacional es un reflejo o consecnencia de los valores y las creencias que
predominan en e entorne”.

Ahora bien la cnliura de Trato Amigable nos permite:

1) Estabiecer que iz mayor prioridad de toda ja empresz es la satisfaccién del cliente.

2) Fomentar aguellos valores necesarios que permitan la mejora continua y con los cuaies ka
empresa se desarrolie exitosamente.

3) Asegurar un entorno agradable como parte de la satisfaccién total del cliente.

4} Adoptar en todos los niveles de la organizacién e} concepto de calidad como un estilo de

trabajo para obtener servicios y productos que ef cliente selicita.

L
-

Fomentar una comunicacién efectiva entre todos los niveles de la empresa que permita

generar confianza y seguridad en el trabajo.

4

Tomar en cuenta qus el personal representa un papel fundamental para superar las

o
i

expectativas del cliente.
7} Recompensar y reconocer la contribucidn def personal en el trato amigable con e cliente.
8\ Domnenter ef trabajo en souino aque permita desarrollar Iz participacidn de los empleados

asumiendo la autoridagd v respomnsabilidad correspondientes.

9} Permitir gl desarrolle y capacitacion de los empieados
10) Disefiar aguellos procesos, sistemas, v téenicas que faciliten lograr la satisfaccién del cliente.

11) Asegurar buenas relaciones z largo plazo con clientes, proveedaores y empleacos,
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5.1, ; COMIO IMPLANTAR UNA CULTURA DE TRATO AMIGAZLAY

Para implantar una cultura crganizacional orientada 2: Trato Araigable es indispensable
tomar ez cuenta el ambiente en el cual la empresa se desarrolla y conocer como se encuentra la
organizacién, de tal forma que Ia cultura organizacional que prevalezca pueda ser modificada y
mejorada hacia el Trato Amigable. Para ello es importante considerar las siguienies etapas:

Aceptar la necesidad y el compromiso del cambio cuitural.

& B

Diagnéstico de la Organizacitn.

Plan Estratégico.

z]
Ehiay

[
"

Desarrolio del Personal

m
—

f) Resistencia al Cambio

6.2. ACEPTAR LA NECESIDAD ¥ EL COMPROMISQO DEL CAMEIO
CULTURAL

Una vez que se conoce como percibe el cliente el Trato Amigable vy io que se requiere
para lograrlo, los altos directivos deben estar convencides de que la nueva cultura, es necesaria
por los enormss beneficios que se obtendrian en toda [a empresa al garantizar su
competitividad, por lo tanto es fundamental que asuman y acepten i compromiso del cambic
ya que son en gran parte los responsables de su correcta aplicacidn y de transmitirla a toda i
compafifa, puesto que ain cuando los niveles medios contribuyan para cubrir las expectativas
de los clientes, no seréd suficiente si los miveles superiores no se encuentran interesados en
desarroliar este atributo, porque son los que establecen los lineamientos hacia la calidad. ¥s
decir que el progreso y éxito de toda la organizacién debe comenzar desde arriba.

Tin stz etapa se asigna un equipe directivo responsable de coordinar lz implantacién del
proyecto, integrado por personas comprometidas en difundir los valores v creencias cuiturales
que deban fomentar el cambio para alcanzar el desarrollo v beneficios de tedos los
participantes.

T cambio cuitnral requiere de lideres capaces de motivar 2! personal ¥ convencerlo de
que adopte las nuevas practicas, responsables de difandir ios objetivos que persigue la empresa,
como también deberin interesarse en las necesidades del persomal, reconocer sus logros vy
orientasio en Iz solucidn ce sus problemas o posibles errores por medic de una excelene
comunicacién y confianza.
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6.3, BIAGHNGSTICO DE LA CULTURA ORGE

MHIZATIONAL

ity

Antes de implestar un cambic haciz el Trato Amigable las empresas deben conocer muy
bien las condiciones, estilos de trabajo, actitudes, principios v valores, sistemas, procedimientos
y métadgs, bajo los cuales su organizacién se desenvuelve para identificar y adontar los cambios
necesarios.

Para ello se realiza el diagndstico de 1a Cultura Organizacional que consiste en los
signientes pasos:

post

1. Identificar f grado de desarroile en el gue seen

1 ientra la organizacion

2. Conocer Jos valores organizacionales bajo los cuales se desempeiiz fa organizacidn
3. Estudiar el Clima Organizacional

4. Analisis de [a Organizacién

Analisis del Personal

Y

Andlisis de 1a Competencia

1. IDENTIFICAR EL GRADC DE DESARROLLO ORGANIZACIONAL:

in esta fase se pretende definir en que nivel de desarrollo se encuentra la empresa y
mostrar €} ritmo de trabajo y el estilo de liderazgo actnal definjendo al misme tiempo iz
probabilidad de éxito en Iz implantacién de lz cultura de Trato Amigable, Perniite conocer el
grado de aceptacién del futuro enfoque; sioexiste o no dificultad en adopter los cambios
necesarios a corto plazo; es decir si se trata de una empresa que lleva mucho tiempo con las
mismas précticas, por considerarla efectivas yz que en algln momento le dieron buenos
resultados y en ia que serd mds evidente la resistencia al cambio en comparacién con upz2
empresa que tiene poco tiempo de haberse creado y seguramesnte atin no tiene dificultad

para romper con sus paradigmas por lo que puede mostrar menor resistencia al cambio.

También se identifica si [z empresa cuienta con una estructurz definida correctamente,
personal capacitade, informacién acerca det cliente. Todo eilo para determinar la magnitud de
las estrategias = seguir.

2. CONCCER LOS VALORES ORGANIZACIONALES:

a organizacién y qué la motiva a trabajar como io
t

hace: por lo cue, los valores fuegan un pape! trascendente v ¢l conocer en qué medidz éstos
Ly L » b= Py o
contribuyen a la satisfaccién no sdlo del cliente sino de todos los miembros de ls organizacitn,
X . s ;

determina el grado de excelencia con el que trabaja Iz empresa actualmente. Zer eflo se requiere
estudiar aspectos como [z filosoffa, misién, visidn, objetivos, estrategias, politicas, estilo de
organizacibn, ambiente organizacionai v todo aqueilo que indigue la manera en como la

empresa logra cubrir las necesidades del clicnte.

“3. Lourdes Munch Galindo, Mds alld de i« excelencra y de Ia calidad iotal, 7. ed , México, Ed. Trillas, 1998, p217.
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Dicho estudio se realiza por medio del plan estratégico de la compafia, observando las
actitudes del personal asi como entrevistas, cuestionzrios o cuzlquier otro medio que
oroporcione informacién acerca de como la organizacién se desenvuelve en su entorno.

3. ESTUDIAR FL CLIMA ORGANIZACIONAL:

El clima organizacional se refiere 2 las actitudes del personal de la compafia com
respecto 2 la organizacién, a su trabzjo, & sus jefes v comparieros, a st familia, 2 sus amigos y a
1a vida que son dercrminadas pox los valores vy principios cultursles as n
de como es tratado en la organizacién, lo que permite identificar el grado de satisfaccidn
insatisfaccién gue se presenta en toda la empresa.

s e la mascanc:d
COmO por ia pereeplion
1

0

- - r 11 JEN P T e Py ~ -
La implaniacidn de la cultura ienitada a1 Trato Amigabl
8]

¥ by
de uina transformacién de actitades, algo muy dificil per i

g mprescindible para generar un clima
favorable en donde exista disponibilidad, compromiso y entusiasmo para adoptar y desarrollar
las nuevas directrices, ya que al existir un ambiente de trabajo en donde prevalece ei
descontento por €l sueldo, las prestaciones, las condiciones de trabajo, eavidias entre los
compafieros, diferencizs entre jefes y subordinados, falta de reconocimientos por el desempefio,
deficiente asignacién de tareas, escasa comunicacién etcétera; se impide la trascendencia de un
cambio de Ja magnitud como ei que se planea. En consecuencia estos aspectos se tienen que
tratar lo antes posible v ofrecer a los empleados mayores estimulos tanto econdmicos como
profesionales, reconocer sus esfuerzos y logros, orientar su aprendizaje y experiencias con base

pm s rain A g oy
€ii cads Uild Ge sus SYrores.

I &, COIING «OGU
I

1 ANALISIS DELA ORGANIZACION:

En esta etapa basicamente se estudia la estructura, sistermas y procesos, clientes y proveedores.

¢ Estructura:

Se reconocen las caracteristicas v las deficiencias de la estructura formal lo que servira como
punto de partida para el disefio de una estructura adecuada que facilite Ia orientacién hacia el
Trato Amigable, llevindose a cabo las modificaciones pertinentes.

Es indispensable identificar cuales son las principales ireas que aseguran i mnayor rendimicnto
ccondmico v las gue serédn importantes en el futuro, ya que se consideran claves en el negocio
tratando de evitar las dreas improductivas.

¢ Sistemas y Procesos:
Es necesario analizar ios sisteras v procesos para defisir hasta qué punte permiten la

satisfaccidn del cliente, la productividad del personal ¥ 2 optimizacién de los recursos (tiempo-
esfuerzo).
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Una de las alternativas para el anilisis de sistema y procesos es lz Re ingenieria que consiste en
ei redisefio total de los procesos existentes z través de su revisién minucioss para obtener los
mayores rendimientos que garanticen la excelencis en la creacidn del servicie basico buscado.
Sin embargo no siempre es necesario aplicar le Re ingenierfa, basta con hacer un estudic
sencillo y efectivo para definir las principales modificaciones. ’

0.

el

)

womerale agd como < v AAtatIiTae Taa Anl anwoicin TiHeha informacion aleal
CI50a, as us ¢ tivas reales def servicio. Dicha informacién se obtiene

Y J T COmMO sUs LXpeiialt con
base en entrevisias v cuestionarios elaborados periddicamente, de tal forma que se puedan
descubrir s deficiencias en el servicio v establecer mejoras para alcanzar el grado de excelencis

necesario en la relacién del Trato Amigable.

En cuanto ai cliente interno, es sumamente importante conocer ¢l nivel de satisfaccién
con respecte a st trabajo ¥ 2 su integracién en ia organizacién ya que el personai satisfecho
asegurz mantener a un clente satisfecho, filosofia que debe predominar en esta cultura,

¢ Evaluwacién de proveedores:

Si se cuenia con proveedores que garanticen la calidad en sus insumos, productos o
servicios que sean puntuales en sus entregas correspondientes gue otorguen creditos accesibles v
trabajen para que sus clientes se encuentren satisfechos; es evidente que la excelenciz en los
servicios creados prevalecerd constantemente, ya que ¢l mantener relaciones a largo plazo
favorecera [a creacidn del Trato Amigable en los servicios.

Por Jo tanto se debe reconocer las relaciones que la empresa tiene con todos sus
proveedores v las ventajas que ambas partes (cliente-proveedor) pueden obtener lo que se
traduce en Trato Amigable con los preveedores.

5. ANALISIS DFL PERSONAL:

El personz! como unc de los clementos més impertanies en todo procsso de cambio vy
por consiguiente en una cultura organizacional, es gnien determina la creacién del Trato
Armigable en los servicios; por lo mismo es fundamental que se analicen sus hzbilidades,
capacidades y conocimientos para afrontar dicho cambio; definfendo el grado de capacitzacién v
motivacién que se requiere para lograrlo.
ste zrAlisis abarca desde los valores individuales, hastz el estilo de vida, que estéd on
funcidn de sus necesidades v que definen la integridad de la persona.

rrf
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6. ANATISIS DE LA COMPETENCIA:

Amalizar 2 la competescia permite conocer la forma en que ofras organizaciones
satisfacen las necssidades de los ciientes, 1o cual nos ayuda parg Mantensy la mejora continus, ia
innovacién y creatividad dentro de la organizacién por medio del disefio de nuevas estrategias,
codo como resuitada de estudiar 1z informacibn obtenida en diche anflisls, y con iz finalidad de
conservar la lealtad de los clientes acmuzles v futures.

=]
—
=]
@
&
b

El andlisis comsiste en

oyitentes pasos:
guientes pasos:

L Definir los aspectos claves a COMparar como 4reas funcionales, producios, |

servicios, estandares de calidad aceptados por el cliente.

[ 1. Tdentificar cémo la compafiia satistace las necesidades del clente, es decir,

cuél es ef valor gue proporciona a sus clientes y donde se produce.

|
|

= ; o - :
[ ITI.  Reconocer como la competencia satisface las necesidades existentes

|

. . . . |
esto es, los beneficios que brinda al cliente y donde se generan. |
A

T - ) n . —
[TV.  Semalar las necesidades que mefor satisface la competenciz |
L y en dénde Ja empresa necesita mejorar. Es necesario esta
|
!

i
cédmo lo haria. ‘
]

| V. Determinar en cué aspectos [a empresa es mejor |

gue la competenciz en la satisfaccidn del cliente ¥ tratar

de reforzarios como ventaja competitiva. |
L |

—

1. Localizar les necesidades no atendidas por la
competencia v que la organizacion soadriz

ziender.

e : e : T
I WII  Drever ias posibles reacciones 6e.2 |

competenciz znte [as futurss iniciativas de

. la compatiia. -
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6.4, PLAN ESTRATEGITO

Una vez gque se obtiene el diagnéstico de la organizacidén se elabora el plan estrazégico en
el que se plantean todos los aspectos necesarios para crear servicios con Trato Amigable. Este
plan ¢ debe realizarse con uma visién clara de aquellos eventos actuales y futuros gue pueden
afectar su cemplimiento; por eile, con la informacién obtenida del diagndstico de la cultura, los

directivos adlquieren una amplia perspactiva para su elsboracién, en donde se deiine:
¢ Que quicere la commpaifa?

¢ ;Quiénes son sus integrantes?

¢ (Hacia donde quiere dirigirse?

¢ :Cémo debe lograiio?

Por tanto el plan estratégico orientado al Trate Amigable se compone de los siguientes
elementos:

Defincion de la misidn:

Es {z frase que describe hacia donde quiere ir la compaia y el negocio en el que se
encuentra delmitando “ias actividades de toda la organizacién”, es decir da 2 conocer la razén
por lz cual existe.

“Una eficaz definicién de lz misién puede servir para satisfacer Ios deseos de lz gente de
participar en algo realmente importante, de luchar frente 2 quienes se oponen 2 dicha 1dea v de
hacerse respetar. Sc trata de una declaracién general de Ja actitud y de la filosoffa”.

P kS b

En e! disefio de fa misién es necesario involucrar a toda la empresa desde el personal de
contacto hasta los directivos y accionistas. Se debe dejar bien claro aquello que desea alcanzar la
organizacién v sobre lo cual se esforzard constantemente para lograrle; sin perder de vista que
Ja mayor prioridad ser superar las expectativas del clienle. La entrega y dedicacidn con que se
realice dicha misién, determinard el interés en el cliente y por consigulente el éxito de la
organizacidn.

Visign:
Para que una empresa evolucione y poeda medir su desarrollo es necesario considerar

hastz donde se desea liegar en un tiempo determimado; es decir debe establecerse em qué
posicién deberd estar en el futuro,

19.Denls Woatker, If cliente e Yo primere, Diaz de Santes. Méwico 1991,p.30
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Una empresa orfentade al Trato Asmigable debe tener una visibn de progreso ¥
crecimien:to constante, que involucre a toda la organizacion. Debe ir mas allz de las empresas
comunes; comtar con la perspectiva de adoptar los cambios pertinentes para superar las
expectativas del cliente. Debe caracterizarse por ser Una empresa dindmica y estar 2 ia
vanguardiz.

Establectimiento de vaiores:
“T os valores son un copjunte de enunciados gue reflejan los principios fundamentales

bajo los cuales debe cperar ia empresa”.

“Fn esta ctapa se pretende establecer y difundir las bases que regulan la forma de hacer

‘‘‘‘‘‘‘‘ 1n amamies An +al mrane . T
t

HEFOCIPS €N 1a gyipresa, GT tAl mancra que
f

congruentes con los valores de fa empresa”. B

E= la actualidad vivimos en un medic en donde lz ausencia de valores se hace cada vez
mas evidente; en la mavorfa de los casos estamos acostumbrados a no tomar €0 cuenta ios
principios que nos hracen actuar de la manera correcta, lo cual gemera corrupcidn, mentira,
injusticia, ¥ todo aquello que aterta contra la dignidad del ser humano.

Es por ello que establecer valozes gue garanticen no solo el blenestar personal sine el de
toda Iz organizacién es lo primordial para el éxito empresarial. Lograr que la gente se conduzca
con respete a la dignidad persomal hate gque un products, un servicio v cualquier acttvidad
adguieran valor por el hecho de que es realizade por persomas con calidad humana lo que
determina el auténtico progrese de las organizaciones.

Por tanto los valores de cada empresa estarn en funcion de la misién que ésta tenga,
Asi para una empresa orientaca zl Trato Amigable como Disney; predicar con el ejemplo, el
trabajo en equipo, tz actitud de servicio, atencién a los detalles, escuchar mejor a los clientes, las
recompensas y ef reconocimiento, son valores que destacan en toda la orgagizacion.

Existen otros valores que deben ser tomados en cuenta COmo SOm:

|

» Sinceridad

v
[1£3]
[0
je
a,
Eﬂ
3

~ Zepiritu

T oy 1o pa g e el D e
! SIMTTenGercl

' ™ol 14
i , > Dedizacidn
o ISTIPING
i Susticis
. L N P T L
» Humanidad

S —

2 Ramirer Pamilia David Noel, Enpreses Comperitivas, Me Gras Hill,Ménico,1996. p.d
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1.os valores hacen mejor no solo a la persona sino 2 todo io que realiza.

Cabe mencionar que la misidn, visién v valores que son la parte fundamental de la vida
vy desarroiio de una organizaciénm, en ocasiones no adquieren la debida importancia al
considerarlos como aspectos tedricos del plan estratégico. Sin embargo su aplicacidn es
primordial parz asegurar una culturz basada en ¢l Trate Amigable, ya que 2 partir de estos se
deriva el gran esfuerzo por superar las necesidades del cliente.

Andlisis DOFA:
Dara llevar 2 cabo lz misién de la compafila =5 necesario realizar un aundlisis de la
P

datos clave.

B! 2adlisis DOFA es entendido como el proceso para determinar {a posicién actual de [2
empresa v sus productos o servicios en el que se identifican fas fortalezas y debilidades de le
compaiia, asi como sus oportunidades ¥ amenzas del mercado.

“Fortalezas v debilidades inciuyen no solamente los puntos fuertes y débiles de Iz
compafifa v sus productos o servicios sino tambitn los de auestros competidares. Una

sportunidad es algn gue se pueds aprovechar en nuestre bensficio y podria ser una de nuestras

fortalezas ¢ unz de las debilidades del competidor”.

“Las zmenazas pueden ser reales o posibles en algin momento en el futuro, Una
amenazz la podrfa presentar la competencia con precios bajos, pere también podria ser el
resultado de una ley gubernamental o de una posible caida en una tasa de cambio
determinada”,” es decir son factores que no pueden ser controfados por la organizacidn.

Ei anilisis DOFA abarca todos ios aspectos que forman parte de la organizacién como
producios o servicios claves, mercados estratégicos, dreas claves de ventz, competidores
importantes, etcétera.

21 John Westwood. Planegcién de Mercados, 1 EGIS Fondo Edstorial, Bogotd Colombia, 1991. P 19
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AMBIENTE INTERNO DE LA EMPRESA

DEBILIDADES

Inadecuada organizacin inierna.

! personal no se encuentra lo
suficientemente motivado pars dar trato
amigable.

El {r.-.f—n-u'n an

111

abajo en equipo n

po o es una prictica
importante para el personal.
Las relaciones con sus proveedores no
son muy buenas.
Mg se respetan las
responsabilidad.
La medicién de desempefio es deficiente. |
No se promueve la creatividad y €l
desarrollo profesional del personal.
Existe demora en brindar el servicio.
Incapacidad para seleccionar 2l personal
idéneo.

laen
Iineas de autoridad v
:

N

%

A\l

FORTALEZAS

El personal se encuentra capactiado pard
brindar un seyvicio con Trato Amigable.

Los procedimientos, métodos y sistemas
funcionan eficientemente y son amigables
para todos Jos gue wmteractuan con ellos.

Ademds de que es minimo el cosio de suy

mantentmiento,

necesarios.

La wubwcacén de la empresa y su
infraestructura permite un mejor dcceso al
chente v facilitan e mdximo
aprovechamiento de recursos. '
El equipv esta en perfecto estadc para
realizar correctamente las funciones, lo que
facilita brindar un servicio de calidad.

La empresa tieme gran aceptacion en el

mercado debido a la buena imagen que),

proyecia.

AMENAZAS N

Su principal competidor ba adguirido &
uno de los clientes mds importantes
recientemente. i
Leyes gubernamentales que impiden la
participacidn  de  lo empresa  en
deterrmnado nicho de mercado.

Los costos bajos de la competencia lo que)
se traduce en arractivas promociones en la
prestacicn de servicios.
Une posible  buelgs
operative.

Una devaluacién por el cambio de|)

del

personall

seXenio
Sus competidores ban hecho una alianza
con wuna empresd extranjerd que les|
proveerd de iecnologia y procesns guef
wmcrementardn  su eficiencia y!1|
productividad. i

CPORTUNIDADES i

La forma en que la compafia diferencia
sus servicios de los de la competencia a
través del atributo de Trato Amigable.

Para la competencia resulia  dilicil
diferenciar sus servicios, ya que intenta
imitar la cultura de Trato Amigable de la
empresz. Cuzndo sabemos que el atributo
de Trato Amigable lo determina ia propial

T
i

compaiia se hz fusionzdo con otra

empresa que da ia ventaja de una fuertel;

inversion de capital.

—- s . . fh
Il tipo de cambio no favorece & sy
competencia  al  comercializar  conj

productos imporiados.

H

|

compafiia. |
i

AMBIENTE EXTERNO DE LA EMPRESA
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Definicidn de Objetrvos:

Una vez que vz tengamos la informacién acerca de dénde estamos y qué somos come
empress, ¢l siguiente paso para fomentar una culture basada en ol Trate Amigable es el
establecimiento de objetivos

Un objetivo es hacia dénde se quiere Hegar, un fin que se persigue y al cual van dirigidas
todas Ias actividades necesarias parz lograr el resultado esperado.

Parz definir adecuadamente los cbictivos es mecesario tomar en cuenta las siguientes
caracteristicas:

Deben ser escritos de manera breve, sencilla y clara.

Tener una secuencia ldgica.

Ser realistas es decir que se puedan alcanzar,

Especificar el tiempo en el que se realizardn asf como las dimensiones que abarcaran.

AT B T |

Los objetivos que forman parte e la planeacion estratégica que define ta cultura del
Trato Amigable son los objetivos de Mercadotecniz, Operaciones/Produccion, Finanzas y
Recursos Humanos.

1a definicién de objetivos no es cosz sencilla, deben estar disefedos en funcién de lz
misién de Ia empress, sin perder de vista el enfoque de Trato Amigable que cada area
organizacional debe tener, de tal forma que toda ks organizacién camine hacia la misma

direccidn.

Ahora bien la relacién gue se presente entre el Trato Amigabie y cada area es fa siguiente:

- - r 1
MERCADOTECNIA B! Trato Amigable en esta irea es la forma en que [2
empresz da a conocer a sus cliestes su imagen y los
servicios que ofrece con la finalidad de superar las

i expectativas del cliente.

RECURSOS HUMANGS Hl Trate Amigable es allegarse de persomal altamente
i | motivado y productive gue da scatido 2 la organizacion
con la finalidad de alcanzar el éxito de ia emnpresa.

\

| FINANZAS {El Trato Amigabie es iz capacidad de negociacidn parz|
| mantener la estabilidad financiera gue asegure uma
i posicién solida en ¢l mercado.

i |
\ !
|

GPERACIONES/PRODUCCION |71 Trato Amigabie es la capacidad de o5 by
de calidad que cubra las necesidades basicas dei ciiente.

I
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[#]

I
o
2
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w
[
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Estrategics, Tdcticas y Programas:

Con Sase en los objetivos establecides se procece al disefio de estrategias y programas
que faciliten ta realizacién de los mismos.
Las estrazegias “son los métodos generales escogidos para alcanzar objetivos especificos, Eltas
explican Los medios aue se utilizardn para lograr los objetivos en tiempe requerido.”

Las thcticas © incluyen los detalle de los procedimientos individuales que se seguiran

Y]

diariamente o menstalmente.,

Laos programas “contienen los detailes de las acciones individuales su tiempo y quién los
andrd en marcha adas denartamento v ¢ Aa miemhbra del nereonal necesitan s c1te
pondrd en marcha, Cada departamente y cada miembro del persomal necesitan saper sus

» 2

responsabilidades y el tiempo para llevarlas 2 cabo”.

Los programas para ser efectivos deben incluir:

1. Posicién actual

2. Metas

3. Actividad a realizar
4, Persona responsable
5. Fechz de iniclo

6. Fecha de terminacidén

Dichas estrategia, tacticas y programas deben tener una ¢oherencia entre sf, porgue la
elaboracién de una depende de que se cumpia la otre; v tienen que abarcar todas las dreas de la

organizacién exclusivamente parz ¢l cumplimiento de Yos objetivos.

Ahora bien, si ¢l objetivo de la Compaita es:

Crear servacios con Trato Amigable durante los proximos dos arfos que permitan SUperar las
expectativas del cliente.

Las estratepias podrian inclnin
b=3

Mantener al personal capacitado y motivado para tratar amigablemente al cliente.

22 1hid p 23
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s

El programa o pian de accidn para llevar a cabo esta estrategia debera considerar:

| ieias:

!

i
I
Dispones del personal comprometido y preparado para brindar Trato Amigabdle en‘
'los servicios. \

\ Posicidn Actual: |

.1’ersonai con valores ¥y costumbres auraloados que determinan iz forma en gue fa

compama hia trabajo durante este tiempo.

! RESPONSABLFS  Fechade

ACCIONES Fecha de 1I

"

: —
M Y e S b 3 |
» Asegurarse de que el Dersonaﬁumf po ““emvoi !

Terminactin

Iniczo

— o -

comprenda que el atributo de Traﬁ_oi"s‘gnado‘

migable es la mejor alternativa para|

lograr un cliente mas que satisfecho. |

i # Hacerle saber la importancia y

.

I

o Grupoe  directivo: |
responsabilidad  gue  tene  cad

m
Eo
o 5

miembro de Ia organizacién par
el Trato Amigable sez posible. ‘
"% BEducar a todo el persomal com lajGrupe difecgivci .

finalidad de trapsmitirle los valores y asigﬁado | ‘
fas costumbres propias del Trato '
Amigable. ]

» Recompensar, reconocer y celebrar ¢l Grupo  directivo
esfuerzo v la creatividad de los: asignado, Los Jefes
integrantes de la orgamizacidn vor de drea ¥y 13‘
{ratar amnigabiemente a los clientes. organizacién en

general. 1 .

Politicas estratégicas:

Son los lineamientos genera‘ies que regulan las zciividades de la empresa para hacer
posible el cu mph’n*entn de es:::"a‘i:egias efectivas. Estas deben ser fexibles cuando se requiera, ya
que en ocasiones Hegan 2 ser impedimentos para cumpliz con lo que el cliente soliciia, al
realizarias de wianera rigurose sin pensar que puedcn ser modificadas ante determinades
tuaciones.
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% el mundo de 1os servicios, la improvisacién v la excepcidn 4 las reglas se convierien
en acciones sumamente frecuentes para las empresas enfocadas al Trate Amigable. Aunque no
por cilo debemos olvidar la razén fundamental de cada politica.

E? disefio de voliticas debe tener congruenciz con los objetivos que persigee la
organizacibn puesto que lz finalidad de éstas es facilitar que las estrategizs se rezlicen
correctamente. Quizés esta de méis mencionarlo, sin embargo existe empresas en donde se
llevan 2 cabo politicas de manera muy estricia, aun cusndo ro fengan que ver con io que ia
compafia desca lograr (brindar un mejor servicic para sus cHentes).

Como ejemplo tenemos la politica del Banco Bital de no realizar cambio de délares si
quien to solicita no tiene identificacitn o una cuenta en &s¢ banco. Cuzndo ese servicio se puede
hacer siempre que se solicite v selo verificando Ia aute e
bances sin gue ello afecte la eficiencia v la seguridad de las operaciones bancarias,
Probablemente esto no representa mayor impostancia para un cuentahabiente o una persona
que tiene identificacion; sin embargo, una politica como ésta es considerada como un verdadero

roblema por cuzlquier otro cliente en es¢ momento.
P p

....... comoe an otres
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Presupuestos:

La informacién que se obtiene con éstos incluye ¢l costo total de los recursos necesarios
para llevar z cabo el plan estratégico de la compaiia, en donde se “confirmz si el rendimiento
en mavor contribucion y utilidades justifica los gastos en los planes de accién” para saber si sé
continua o no con el proyecto.

5.5. DESARROLLO CRGANIZACIONAL

Una vez establecidas por escrito las directrices del cambio culturai origntade 2l Trato
Amigable es necesario llevarlo a Ja practica mediante los siguientes dimensiones
orgnizacionales:

Disesiv ¢ implantacion de procesos, sistemas y estructuras orientadas al Trato Amigable.

Fstarn en funcidn al tipo de servicio que la compafila brinde, sin olvidar que ios
sistemas flexibles y efectivos, los procesos bien disedados, y el adecuado manejo de &stos son
parte fundamental de la2 enorme gama de elementos que deben interactuar parz que el Trate
Amigable en los servicios pueda darse ya que unz sonrisa, una apariencia agradable, la adecuada
atencién, la disponibitidad del personal no serdn suficientes para supersar las expectativas del
cliente s no se zsegura el servicio basico buscado con eficiencia y rapidez, en 1o cuzl log sistema
y procesos contribuyen enonmemente.

Por lo mismo es indispensable que quienes establezean las normas y disefian los procesos
y sistemas conozean lo gue significa tener contacio directo con el cliente. De tal manera que
permita la autosuficiencia en su manejo evitando a dependencia de terceros para obtener los
resultados deseacos. Ts decir asegurarse de que €stos sean amigebles para quienes interactuan
con ellos,
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Por otra parte se tiene que realizar periédicamente su revision y asegurarse que cadz
fase, etapa v clemento que los integra atribuyan calidad ai servicio de fo contraric es necesario
identificar en dbnde se encuentrz el ma! funcionamiento ¢ inadecuade disefic ¥y tomar medidas

perimentes.

En cianto a la estructura organizacional, la culrura orientada al Trato Amigable exige
quie tas empresas ileven a cabo una Teestructuracién organizacional, modificando con ello las
lineas de responsabilidad y autoridad que en muchas ocasiones impiden la labor adecuada del
personal de contacto.; Qué pasa cuando un cliente hace slguna solicitud al personal de contacto
v éste en lugar de dar una solucién ripida y eficiente al problema tiene que acudir con sus

. .- N sz
SUperiores arlicitandn e antorizacisan®

. At tioereee mitecda oobse al 10 o o coam o Ao =
LDeriores sGaICiiandd si autorizadion: :Cuauiu tiempso pUcHe ostar & cuentle en espera de una

respuesta?, ;Cuéntos clientes se pueden perder por la falta de autoridad del persomal de

contacto en la toma de decisiones gue faciliten la realizacién de su trabajo de una manera més
satisfactoria para el cliente?

Hasta ahora los organigramas han sido disefiados mostrando en la parte superior 2 los
directivos de [a empresa y después van bajando los niveles hasta liegar a los trabajadores de
linea o personal de contacto que siempre han ocupado el titimo lugar de la estructura
orgamizaciomal y al parecer han sido cemsiderados como los menos importantes, poco
comprometidos v mal preparados, con bajas remuneraciones; por consecuencia tienen menos
participacién e influendia ¢n la organizacién. Sin embargo la estructura organizacional con el
enfoque de Trato Amigabie es una pirdmide invertida en la cual la parte superior es ocupadza
por el cliente, debido a que éste ¢s la razdn de ser de la empresa, quien puede hacer de ésta unz
organizacién exitosa,

En el siguiente nivel encontramos al personal de contacto o primera linea quien con su
desempefic es ¢l servicic puede mejorar o deteriorar la percepcibn del cliente acerca del mismo,
a8t como también es ¢l responsable de hacer de cada comtacto con el cliente {(momento de lz
verdad) una experiencia tnica. De ahf la gran importancia de este nivel y su relacidn con el
cliente, va que ie dermuestra en forma mds directa el gran valor que representa para la empresa.

Posteriormente tenemos a ia gerencia media que debe ser un apoyo al facilitar al
personal de contacto el adecuado desempefio del servicio proporcionandoles las herramientas,
conocimientos, autoridad y responsabilidad indispensables para etender a los clientes de una

manera totzlmente satisfactoria.

Finalmente enconmtramos 2 los directivos de ia empresa, quienes no por pasar del
orimero al Gitimo nivel dejan de ser importantes, dado que ademés de ser un apoyo parz los
niveles de contacto, sus fumciones son el disefio y la aplicacién de  planes, estrategias ¥
programas para toda iz organizacién, funciones que aseguran la leaitad dei clente.
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CLIENTE

PERSONAL
DE
CONTACTO /
\_ (Primera Linea) /
\ )

%,
‘\ (Unidades de apoyo)

DIRECTIVOS

(Gerencia)

Lo quc se preiende es que cada aivel se apoye en el cumplimiento de los objetivos
organizacionales, asi iz gerencia dard la confianza y la libertad, suficiente al personal de
contacto para tomar decisiones apropiadas en funcitn de 1a satisfaccién del cliente. El nivel
Girectivo escuchard las solicitudes y sugerencias pertinentes de la gerencia y primera finez que
se traducirin e cambios necesarios para la mejora continua. Por tanto cada nivel trabajard
teniendo como prioridad la creacién de servicios con Tratc Amigable sin olvidar gue todas las
personas deben asumir su respensabilidad y el compromise con el cliente en la realizacién de
sus funciones. Por ello un gerente, tna recepcionista, una cajera, el personal de seguridad y el
director de la empresa se esforzard en tratar amigablemente a aquellos que forman parte de la
compaiiia {ciiente interno y ciiente externo).

Desarvolio del personal.

Zn una empresz con un enfogue ai Trato Amigable el dgesarrolio de sus iptegrantes es
primercial al ser ellos quienes determinar la mejora continua a través de las condiciones
adecuadas gue hacen posible la calidad en su desempeifio dentro de la organizaciom. Su
capacitacibs, orientada siempre 2 tratar amigablemente &l cliente, es parte de dicha calidad, por
tanto aquella se otorgazd de zcuerdo cor: las habilidades que se tengan y los valores establecidos
para la realizacion del trabaje.

Ast mismo debe existir las recompensas v las oportunidades de ascenso que generen motivacién
en el personal.
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Ahora bien también es necesario asegurar ias relaciones a largo plaze con los clences y
tos proveedores

Para la empresa enfocada al Trato Amigabie el mantener buenas relaciones 2 iargo plaze
con sus proveedores se considera una de las pricticas clave para ia organizacion.

Una vez que conocen el estilo de trabajo de la empresa, permiten asegurar los recurses
suficientes que habran de cubrir las necesidades del cliente.

De ahi la gran wrascendencia de tratar amigablemente a los proveedores actuales ¥
potenciales ya que éstos estardn dispuestos 2 resolver los problemas o necesidades que se
presenten.

Asi por ejemplo, una empresa hotelera que organiza pequefias reuniones en la que
conviven, en un buen ambiente, tos proveedores y sus farnilias demuestra apreciar el papel que
representan para la corpaifa. Una agencia de viajes que rifa vuelos 2 la zona sur dei pais, entre
sus provesdores fomenta las relaciones de trabajo v iz satisfaccién de trabzjar juntos. O bier
una discoteca, que entrega entradas de cortesia 2 sus proveedores para que disfruten de un
momento agradable en ef lugar, y al mismo tiempo puedan evaluar la calidad de los productos
vendidos.

Esto obviamente sin oividar resnetar los acuerdos establecides al contratar sus servicios,
ya que no seria vlido ofrecerlo anterior, si no se cumple con el minimo que buscan: el pago 2
tiempo por lo gite oirecen.

Es decir se tienen que cubrir todes estos aspectos para maniengan una verdadera
relacion de Traio Amigable y contar con provecdores gue Teaimente se interesen pov satis{acer
de la mejor forma cualquier urgencia de una empresa que los trata diferente, evitando las
practicas deshonestas como el incumplimiento de entregas a tiempo, trabajos de mala calidac,
precios excesivas o cualquier cosa que perjudique las relaciones entre ambas partes.

6.6. RESISTENCIA AL CAMBIO

£} verdadero cambio de una culizrz @ ofra mejor no €5 un procese muy sencillo ni
ripido de realizar. Se¢ requiere de tiempo, esfuerze, dedicacion, disciplina ¥ preparacidén para
iograrie.

Debido a que la cultura del Trato Amigable no se formma en dfas o meses, nd es asuato de
irea especifica se requiere del esfucrzo consiante de todz ia smpresa ¥ tener slempre

un
presente que crear servicios con Trato Amigable es la mejor alternativa para conservar 2 fos
clientes actualmente.
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As! maismo se requicre conocer el grado de resistencia que lz organizacidn adquiera ante
¢l nuevo enfogue ya que fa acepracién de cnaiquier cambio o es facil, sobre todo porgue
siempre surge 12 incestidumbre, iz creencia de que cicho cambio producirs }a perdida de aigo,
quizds €] puesio, ia autoridad, 1a respousabilidad, un ascenso, Ia aportunidad de relacionarse
con otras personas, lo gue indudablemente alectard los intereses individuales. O bien la
suposicién de que 1o $¢ obtendran beneficios para la organizacién, porque las cosas se han
hecho ast v hasta el momento ha funcionada bien.

Tstas formas de pensar son normales ante cualguier cambio, por muy sencillo que
parezea puesto que el temor ante 1o desconocido, lo nuevo y diferente, provoca en las personas
una actitud de rechazo por considerar que no podrén enfrentarlo lo que impide fa participacion
motivadera de los integrantes de la empresa,

Afora bien, la forma en que ésta aborde la resistencia al cambio determinard ¢omo
aplics el Trato Amigable dentro de In empresa, es decir, con 1os clientes internos (personal). Asi,
cuando un empleado manifiesta su inconformidad con clertas estrategias, sistemas, politicas ¢
cualquier modificacion, las personas responsables de implantar la nueva cultura deberan
establecer con ¢l una comunicacién basada en fa confianza y respeto mutuo explicando los
motivos del cambio, los heneficios que obtendrén facilitando su trabajo, aumentando su
eficiencia vy mejorando su productividad. Ademés se le proporcionar la informacién necesarie

que aclare sus dudas al respecto.

En case de que esto 1o sea suficiente se debers involuerar al individuo en ef proceso de
cambio, 1o cual reducird su rechazo, ya que participard aportando sugerencias que podrian ser
;

significativas en la obtencién de beneficios; es decir, st se les permite participar serd mds fAci]
que adopten el compromiso del cambio.

Oira manera de enfrentar la resistencia al cambio es por medio de la negociacién entre
fas personas que den a conocer su inconformidad con las nuevas posiciones 2 través de acuerdos
que favorezcan a ambas paries.

Hemos hablado de la gente que expresa su descontento ante los cambios; sin embargo
no siempre es asl. Existen personas que a0 lo dicen, pero fo demuestran con sus acciones, lo cual
resulta ana situacién grave para la empress; por ejemplo en una empresa comercializadora de
aparatos electronicos, el denartamento de contabilidad establece una forma diferente de
‘acruracidn, que requiere ¢l manejo de un nuevo paguete de computo; e} personal encargado
realiza su trabajo con errores, argumentando que dicho pacuete no sirve porgue entorpece ia
eficiencia de su trabajo.

Por lo tanto ¢s converiente asegurar que todos los participantes comprendan ¢! papel
tan importante gue cada BHo tiene en un camnbio de esta naturaleze, ¥ prepaver a la gente pare

los nueyos retas. Ea el caso del ejemplo dade, se identificart en primer lugar, el =otivo por &
cual no acepta las nuevas especiticaciones y se trabajar en ello.
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La empresa no atiende a clientes,
T empresa wtiende empisados

Cue atiencen ciientes.

Mauricic Redriguez SEstrada.

)
.'}
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CAPITULC 7. ZI. PERSONAL  COMOC EL PRINCIPAL
ELEMENTS PARA BRINDAR UN TRATO AMIGABLE.

71 IMPORTANCIA DEI, PERSONAL PARA OTORGAR UN SERVICIO
CON TRATO AVIIGABLE.

E. personal de la empresa juega un papel determinante para crear el Trato Ammigable en
fos servicios, ya que son guienes con su personalidad, actitud de servicio, interés en resolver los
problemas del ciienze, amabilidad, atencidn, educacidn, respeto, eficiencia, rapidez, etc.,
srasmiten a los clientes |2 imagen de la empresa, sus valores y la importancia que cada uno de
sus clientes tiene para l2 organizacién. Son los miembros de la empresa quienes tienen a su
cargo la responsabilidad de dar al servicic un toque especial v establecer relaciones afectivas
con los clientes haciéndolos sentir de un z manera diferente y tnica en comparacién con las
experiencias que pueda dejar un servicio ordinario en donde el trato no tiene importancia gue
merece.

Ts responsabilidad de la empresa, capacitar a su personal en lo gue a Trato Amigable se
refiere dejando bien claro que Trato Amigable no es una simple sonrisa, actividades amables o
una forma superficial de relacionarse con el cliente como resultado de cursos intensivos de
capacitacién, sino es asumir realmente ¢l compromiso para superar las expectativas existentes,
haciendo todo lo que sea posible para logrario; lo que implica creatividad, inteligencia,
iniciativa, esmero por realizar de la mejor forma el trabajo, solo zsf v en la medida en gue el
trato sez fo mas sincero posible se fomentarin relaciones duraderas con el cliente. Por esta
razén  se requiere de “seres humanos {que) se sepan y se sientan realizados, seguros de si
mismos e integrados en su entorno y en su propia individualidad™ =

Para una empresa interesada en el Trato Amigable sus clientes son su razén de ser y su
personal lo més valioso porque es quien da vida a la empresa y determina ¢l grado de éxito que
pretende alcanzar; por lo misme se centra en el bienestar de todos sus empleados como
principal estrategia para generar Trato Amigable. Es decir que para que este sea posible en
cualquier empresa es indispensable que en primer lugar ésta se encuentre orientada al empleado
y se preocupe por él y por su satisfaccion, de ésta manera ¢! personzl hara lo propio por los
clientes.

El desarrollo del personal orientado al Trato amigable, inicia desde el momento en que
se fijan valores organizacionales acordes con este concepto, sigue con el reclutamiento ¥
seleccidr. del persona? idémeo, cuyas caracteristicas y cuaiidades personales sean facilmente
adheribles 2 los valores de la empresa, posteriormente estas cualidades se refuerzam y se
contintizn cultivendo a lc largo de capacitacibn del eropleado, desde la induccidn sbarcando
rodz 1a relzciér laboral que mantengan con la empresa.

Durante todo este proceso, se debe dejar claro al empleado que el cliente debe ser
su mayoer prioridad.

23 Dra. Viasal Chaie Polavicni, La mente dei estratega, Adminsirate Foy, nitm. 51 mayo [997, p. 17
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No se debe olvidar que en le estrategie de servicio los aspectos personales del servicio
son tan importantes como los materiales, por tanto se debe realizay un analisis no solamente al
sersonal de contacto sino a cualquier integrante de ia empresa, con 2 {inalidad de mantener los
niveies de servicio esperado

Los aspectos de personal que se deben someten a analisis son:
» Técnicas/ conocimienios
~  Actitades

» Sistemas de personal

TECNICAS/CONOCIMIENTOS

La falta de técnicas/conocimientos produce efectos negativos como el rechazo del
cliente v la falta de confianzz en e personal de contacto y por consiguiente en la organizacién.
También el personai picrde confianza en si mbmo lo cual le impide ofrecer un servicio
satisfactorio para el cliente. Los elementos a examinar son:

o Corocimientos técnices

¢ Conocimientos del servicio que ofrecen

e Conocimientos sobre Iz organizacién

o Técmicas de atencién vy de relacién con el cliente, venta, solucion de problemas y
aclaraciones

o Respuesta a quejas v reclamaciones

o  Amabilidad, cortesiz, educacién, actitud de servicio, rapidez, eficiencia, etc. (elementos
del Trato Amigable}

Fstos puntos son indispensables para todo el personal de la empresa, aun para aquel que
rara vez tiene contacto con el cliente, debido a que repercuten en su relacidn con sus clientes
internos y en la forma en que representan z su compaiiia fuera del trabajo.

Por gjempio: No servira de mucho a una empresa contar con una recepiionista que
contesta chlidamente el teléfono v atiende amablemente 2 las personas en recepcidn; st por error
marcan 2 otrz 4rea de lz empresa v reciben una respuesta iria, desinteresada y cortante, ya gue
dicha impresién se generalizark para toda Ia ernpresa.

ACTITUDES
En rnuchos casos el mal servicio no es por falta de téenica y conocimientos, sino Ia faita
de interss y deseo de parte del personal de contacto de dar un servicio satisfactorio para el
cliente, esto ocurre principalmente cuando el personal no esta motivads para hacer su trabaic,
10 cual puede causar efectos muy negativos en la rejacidn del cliente con ia empresa.




EL PERSONAL COMO EL PRINCIPAL FELEMENTO PARA BRINDAR UN TRATO AMIGABLE 87

fqui es muy importante conocer ;Cbmo se siente ef personal de contacte con su
trabajo? ;Cudl es su opinidn acerca de las estrategias adoptadas por iz diveccién? Todo esto
porgue es qiien representez a la empresa ante el cliente y quien poue en préctics las estrategias.
Dor tantc se debe contar con su apoyo v compromiso en cada accibn que emprenda la direccion,
més aun con aguellas gue este directamente involucrado.

SISTEMAS DE PERSONAL

24

Estos sisternas incluyen:

Reciutamiento

Seleccidon

Admision

Capacitacidn

Evaluacidn

Ascensos

Salarios € incentivos
Uniformidad

Politicas y procedimientos
Instalaciones y equipos

S - T - A -

La empresa debe cuidar que todos estos sistemas estén disefiados para facilitar la
prestacién de un servicio con Trato Amigable, que sea rotalmente satisfactoric para el cliente.
s recomendable hacer un diagnéstico de lz manera en gue estan funcionando estos sistemas
aplicando las siguientes preguntas:

24, Dems Walker, El clzente es o primere, Dinz de Santos, México, 1991, p- 51
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Reclutanuenio

1. % perfﬂ det puest v la pe;son que lo ocupa. Reflegjan la
Amigable en la prestac iérv del servicio?

2, ;Lios anuncios destacan la importancia del aiributo Trato Amigable en los servicios?

e

mportancia del

Seleccion

i. Ei personal encargado de ia seleccién. ;Estin capacitadas para identificar persona

orientadas en el servicio al cliente?

. a rini ofrecer una buens friszen
3. (Sus procesos estan crr"nzades al trato amigable v permiten ofrecer una b

la empresa a todos sa candidatos, sean o no elegidos para el puesto?
4. ;Se informa a los candidatos que no superaron | lIas prnebas de seieceibn?

Admision

1. ;Cuenta iz empresa con un programa de induccion para las personas recién contratadas?

2. :Incluye este programa la visién de la empresa acerca de ia fmporiancia del Trato
Amigable en Iz creacién de un servicie que supere las necesidades del dliente, o sélo se
habla de salarios?

3. ;Se presenta z los recién contratados con sus contpafieros, jefes, directivos y otras
personas con kas que tengz refacidn divecta en of desarrollo de sus funciones?

Cuande existen respuestas negativas a estas preguntas, este indica que existen muchos
problemas en la empresa. Los candidatos que no son aceptados pueden Hevarse una mala
impresién de ella v producir los mismoes dafios en su imagen que la insatisfaccidn de un cliente.
Por otro lado el persomal seleccionado puede sentirse insegure y mal preparado para empezar
su trabajo al desconocer los valores de la organizacién, las peliticas 2 seguir v lo que se espera de

eilos en su puesto.
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3. ;Cubre diche programa los elementos del Trato Amigable?
5. Las personas v ia forma en que se imparte dicho programa. ;Estén orientados z fomentar
actitudes de Trato Amigable?
FEvafiacitn
1. ¢Fl sistema de evainacién fomenta la revisién y discusién periédica de las metas fijadas v
los logros alcanzados?
2. :Dicha evaluacién se utiliza para ayudar a motivar al personal?
5. Los criterios aplicades en la evaluacion. ;Reflejan la importasncia del Trato Amigable en
‘ el servicio?
| 4. La evaluacién del desempefio. ¢Refleja fa manera 1 como se reconoce a los evaluados en
1' relacién a Ia zplicacién del Trato Amigable en el servicio?
1
" Ascensos
1. Los ascensos. ;Refiejan el éxito en Iz aplicacién del Trato Amigable en los servicios?
¢ 2. :Se retroalimenta a los empleados informandoles las causas de no haber logrado un
' ascenso?
| 3. :Se intenta eliminar las actitudes negativas que provecaria el que no hayan sido
f ascendidos?
?
' Salartos
| 1. ;Se evaltan los puestos, reflejanco ia importancia de Ia aplicacion de Trato Amigable en
[a prestacidn del servicio?
1 2. ;Existen sisternas de incentivos o bonificaciones con los cuales se motive al personal?
Uniformzdad
1. ;Existen normas con relaciém a la apariencia del personal que esta en contacte directo con
el cliente?
2. ;Eluso de uniforme permite una imagen limpia y puicra?

1.

E
Ri.
\
|
|

Capacitacion

:Los programas de capacitacion implantados garantizan que los recién egresados
adguieren los conocimientos y técnicas adecuadas para crear servicios con Trato
Amigable?

Politicas y procediniientos

;Las politicas y procedimientos de Ia empresa estdn disefiadas amigablemente de tal
forma que contrisuysn 2 la satisfaccion total del cllente?

;Las politicas ¥ procedimientos son un medio para que el persornal pueda ofrecer un
servicio con Trato Amigable, o son solamente un obstdculo parz elio?

:Cuenta el personal con autoridad y responsabilidad para tomar decisiones que le
permitan hacer frente a problemas relacionados con el cliente?

Instalaciones y equipo

:Cuenta ef personal con todos los clementos tangibles, necesarios para
desempefiar su trabajo?

:Las instalaciones y equipo han side disefiados de tal manera que faciliten el
trabajo, o por el contrario causa problemas innecesarios?

L]
pi
0
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7.2 . PROCESO DE SELEZCCION DE PERSONAL

7l proceso de seleccidn &5 de vital importencia en todz empress Y T™AS aun e Une
empresa orientada al Trato Amigable pretende asegurar que la empresa cuentie con el personal
adecuado para cada puesto y que los valores personales de les candidatos sear acordes con los
valores de ia organizacién y facilmente adaptables a estos,

El proceso de seleccidn de personal parte de un puesto disponible con la necesidad de ser
desempefado, es decir de 1a existencia de uma vacante. Después continua la Requisicidn, El
analisis y valuacién de puestos, Inventario de Recursos Humanos, Reclutamiento, Solicitud de

— + o Tret T ent - 29 32 : F.
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final del candidato v contratacidn.

Los esfuerzos realizados en el proceso de seleccidon de personal, preporcionan mayores
beneficios para Iz empresa ya que se disminuye la rotacién de persomal debido a la
adaptabilidad a las normas y valores lograda por los nuevos miembros de la empresa, y se
reducen los gastos en capacitacién al contratar gente gque ya cuenia con uUna orientacién al
servicio y redinz las caracteristicas para dar un Trato Amigable.

REQUISICION

1.a mecesidad de que sea cubierta la vacante se notifica 2 través de una Requisicién de
Personal especificando el motivo por el cual se requiere, la fecha en gue se tiene que comenzar 2
trabajar, 1a duracién de contratacién, irea, horario, sueldo, prestaciones; y todo lo relacionado
con el puesto.

ANALISIS Y DESCRIPCION DE PUESTOS
FEif andlisis de puestos

Sinchez Barriga o define comor “el proceso de investigacidén mediante el cual se
determinan las tareas que componen el puesio, asi como i0s conocimientos de condiciones que
- i
. - 25
debe rcunir una persena para que lo pueda desempefiar adecuadamente.”™

Diche znilisis determing la informacidn relacionade con le naturaleza del puesto.

La recoleccidz de datos de cada puesto se logra mediante ias téonicas de investigacién: ia
observacién directa, =l cuestionario, la entrevista. Lz combinacién  de éstas técmicas
proporciona mejores resultados que el utilizar uza sola.

25 Aras Galica Jernando, Adwnistracién de Recirsor Fimanos, Décimo Séptima tetmpresidn, Trillas, México, 1987, p. 275
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.

A continuacién se muesira unza gula de cuestionaric de znilisis de puestor

Guiz pars elaboracidn de cusstionario *

&} Encabezads.

Nombre del puesto: Puesto del jefe inmediato
Nombre del departamento: Ocunants del pussio
, Area o seccidns Facha dal analisis Ja puesio

Ubicacién del puesto:

b} Descripcion gensral.
indica brevemente e! obietive basico del puesio, qué hace v para gué o hace.

£} Descripcion analitca,

~ Actividades rutinarias que realizan dia con dia y que estin intimament
relacionadas con ¢l departamento: qué hace, cémo lo hace, y para qué lo hace.

~ Listar funciones y responsabiiidades periddicas; que reglizan en pericdos
reguiares (semanales, quincenales, mensuales).

' - Funciones v responsabilidades eventuales.

g; Especificacion def puesto.
FI conocimiento: €N ios diferentes niveles que se usen en el pueste, del mas
importanie al menes mportante.

Fxperiencia: la "equerida para el pusste, asi como las que se van adguinento y

an licendoen A1,

Responsabilidades en vesultados: melacionar Eos chjetivas planeados del puasto;
indicar los objetives alcanzados vy los g

Responsabilidad en supervisidn: indicar perscnas y puesios subordinatos al puesto

Ambzente de trabajo: sefiaiar estado actual de i@s condicicnes en que se trabalia;

.UZ; TE]Q" ..ald....u\..uc.ﬂ'_r a2t

Reawerzmzenros especiales: & erusguos gue debe reunir o ocurartie cel pussic;
mands, capacidad anaiitica, aplitudes pare COmUniCarse, aptitudes para
! r baio presion de horario, 2ic.

ira Qa_"j

26. Bodiigr ez Valencin Josauin, Adnrinistracidn Moderna de persona LECAFSA, Wléxico 1997 paginas 140y 141,
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Este se leva 2 czho parz definir objetivamente las necesidades a cubrir por los
candidatos al puesto y la remuneracién correspondiente. Esta funcidn permits conocer
acertadamente lo que hace falta. De omitirse se obtendria la deficiencia en el desemmefio, asi
come el descontento que genera un mal incentivo econdmico.

Descripcion de puesios:

La descripcidn de puestos permite 2 los empleados conocer por escrito gué es lo gue
deben hacer y cémo deben hacerlo asi como identificar cubles son los objetivos particn
para cada puesto, las normas para Hevar a cabo sus funciones ¥ bajo las cuales se llevar a cabo
Ia medicién de su desempefio, determinando las necesidades de capacitacién haciende hincapié
en la imporianciz det cliente y en el servicio con Trato Amigable gue se requiere para lograr
st satisfaccidn, asi como también fijando los lineamientos para Hevar a cabo el desarrolfio del
personal.

Con unz adecuada descripeidn de puestos se pueden evitar entre otras cosas: realizar
esfuerzos Inmecesarios debido 2 la falta de entendimiento de sus responsabilidades, la
duplicidad de funciones en puestos diferentes, los conflictos relacionades con fa medicién dei
desempefio, el trabajo excesive en puestos claves, el inadecuzds manejo de 12 informacién, v la
tensién que puede provocar el desconocimiento de qué funciones debe realizar.

El &xito de un servicio con Trato Amigabie radica en ir mds aii4 de Ia tarez asignada; no
es suficlente con realizar tinicamente lo que nos corresponde (hacer bien lfas cosas) sine que se
requiere de lz iniciativa de dar més de si mismo, apoyando siempre parz cumplir los objetivos

organizaciomales. La descripeion de puestos de unz empresz enfocada al atributo de Trato
Amnigable debe estar disefizda con base en esta perspectiva.
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DESCRIPCION DE PUESTD PAR4 UN REPRESENTANTE DE UN COMERCIO DS
COMPUTACION =

= IEFE INMEDIATO:
- PRINCEIPAL FUNCION:

Bl gerente de planta

Trabajar con los clientes y wenderies el equipo de

e TITULO DEL PUESTO: | Representante de servicios al cliente j
computacién mas adecuado a sus necesidades
‘\

i

| comunicacion verbal: {Debe contar con buenas habilidades para hablar y escuchar y

' evaluar, asi, las necesidades del cliente

]

I

| !

| Habilidades escritas: { Debe tener 1z habilidad de elaborar las cartas de seguirmienio
¥ - - .

1 i a los cliente para reiterar recomendaciones.

Hahilidades telefdnicas; | Debe tener la habilidad de comunicarse con los clientes 2
través del teléfono i

5

!Ampcgéna s detzlies: Debe ser deiallista ¥ capaz de llevar un archivo de las !
recomendaciones que se le han hecho a los clientes y los |
precios citados, tener habilidades organizacionales por encima
de io nmormal para cubrir las cambiantes demandas de 10s
clientes.

Debe tener un conocimiente bisico de las computadoras y
| dispuesto 2 capacitarse en esta area para adquirir un excelente |
{ dominio 2l respecto. ‘

INVENTARIO DE RECURSOS HUMANOS

Esth constitmide por las persomas que trabajen em ia organizacidn, quienes
probablemente refinen los requisitos del puesto. La ventaja de considerarios es gue tienen
conocimiento de Iz empresa y se conoce la calidad de su desempeiio, lo que reduce el grado de
capacitacién; y contribuyen al mantenimiento de un ambiente l2boral agradable durante su
estanciz en la organizacién ai considerar la vacante como uma oportunidad de ascemso. Sin
embargo una consecienciz desagradable en ¢! caso de no ser seleccionados, seriz el disgusto que
causarfa en ios empleados por no cubrir los requisitos, o cuai se manifestarfa en baja
productividad, ausentismo, conflictos con sus compafieros. Ante esto, €5 primordial gue se
hable con el empieado explicAncole los motives de la decision y hacerle saber que seré
consideradoe en oportunidades futuras.

27, Mriam Thoinas, Servicie seruero seroicio, Panorama Bditenal, Viéwco, 1993, p 83
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Fl reclutamiento de personal, permite 2 la empresa traer 2 Iz gente que ademnas de tener
una orientacidn al servicie, se identifica v puede adaptarse a los valores v normas de la misma.

Para realizac-el proceso de reclutamiento de personal se deben conocer los objetivos del
4drea, departemento, v puesio 2 ocupar, determinando sus necesidades, es decir, que en ef
reclutamiento s tiene que visualizar 2 toda la empresz y no solo las caracteristicas del pueste en
cuestidn; ya que se contrataria a un individuo para una organizacion y no séle pare cierto

Durante el reclutamiento dej personal es conveniente disefiar un perfil de puestos en el
cuial se comtemple los valores corporativos deseables en  los candidatos, 2 partiv de que se
publiquen las vacantes, lo que representara un ahorro de tiempo y esfuerzo en e momento de
la seleccibm.

Las fuentes de reclutamiento son “los nedios de que se vale une organizacidn para atraer
candidatos adecuades a sus necesidades.” ¥ Existen dos fuentes de reclutamiento, las internas ¥
externas.

Las fuentes de reclutamiento ingerna se encuentra constituida por familiares, conocidos
y amigos recomendados por el personal de lz organizacidn {inventario de personal). Cabe
mencionar gue unaz de las posibles desveniajas de ésta es que debido a la conflanza y a ke
relacién tan estrecha que se presenia no existe objetividad en ia evaluacion de su desemnpeito, ni
tampoco objetividad en aplicar sanciones cuando sea necesario, asi mismo los problemas que
causa ¢l heche de que ne acepten a su candidato para el puesto o e ascenso programado.

Dentro de las fuentes externas se encuentran fas bolsas de trabajo, programas en
universidades, agencias de empleo, medios de comunicacidn, ferias e empleo, que muchas veces
resultan muy efectivas para encontrar boenos candidatos.

SOLICITUD DE EVIPLEC

Unsa vez identificados los posibies candidatos, ei ambiente de recepcién y ia forma en
que sean atendidos determinardn [2 tmagen de la compafifa ast como el Trato Amigable que
reciban, por tanto un lugar de recepcién confortable con e espacio, luminacion y ventilacién
apropiados sers necesario para que se realice eficientemente el proceso de seleccidn. Se procede
al llenade de la solicitnd de emples en el lugar convenlente, para Idexntilficar si los candidatos
cubren los reguisitos indispensables y ser entrevistados.

ENTREVISTA
“Ta entrevista es una forma de comunicacidn interpersonal que tene per obisto proporcienar ¢
.

recabar informacién o modificar actitudes, v en virtud de las cuales se toman determinadas
decisiones” ¥

28. Anas Galicla Fernande, Op. Cit. p. 263,
2% Thid |, v 205
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Para realizar efectivamente una entrevistz es preciso comocer su finalidad para
determinar ja forma de condudirla, la informacién necesaria a manejar, su duracién y el
ambiente propicio pera su aplicacién. Las enirevistas més comumes en ko seleccibn son la
entrevista preliminar y lz de seleccion.

Entrevista preliminar: Permite identificar si realmente el candidato cubre los requisitos para el
puesto, comenzando con la imagen que proyecta, la forma de relacionarse, su capacidad de
respuesta, es decir, como se desenvuelve ante las preguntas v comentarios del entrevistador. Fs
aqui donde se le da 2 conocer tode lo relacionado con el puesto: sucldo, horario, prestaciones,
cuales serian sus funciones en caso de ser aceptade, etc. Para continuar con el signiente paso que

es i1 entrevista de seleccién.

Entrevista de seleccrén: Las téenicas que se urilizan en su realizacién dependerdn del perfil del
entrevistado v del nivel de la seleccién, asi; para un nivel ejecutivo Ias entrevisias no dirigidas
proporcionaran mejor y mayor informacién; en cambic para uma recepcionistz la entrevista
dirigida sera la més apropiada.

El entrevistador debe estar capacitado para hacer estz funcidn y actuar objetivamente en
la evaluacidén de la informacién. Debe mantener un ambiente adecnado para la entrevista
comenzando con la actitud que adopta desde un principio, gemerando confianza ea <l
candidato, sin olvidar los resultados que desea obtener.

PRUEBAS PSICOLOGICAS

T esta etapa “se harh nnz valuacidn de la habilided y potencialidad del individuo; ast
como de su capacidad en relacién con los requerimientos del puesto y las posibilidades del
futuro desarrolio”. ¥

Cabe mencionar que la aplicacion de éstas requiere de una asesorfa psicoltgica y
profesional, por tanto cuando no se cuente con la preparacién suficiente para su elaboracion,
por éiica profesional y para evitar los ciectos negativos en que $¢ puede incurrir, N0 se
recomienda hacerias.

PRUEBAS DE TRABASO

Las pruebas de trabajo también sox parte del proceso de seleccién, va que se observan ias
~sreciones de los candidates znte Iz préctice del trabajo.

30 ibd, p.9
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EXAWEN MEDICO

El examen médico es un indicador importante que muestran las condiciones fisicas def
candidato que determinan en gran parte el nivel de desempefic que tendrz en sus diversas
actividades, asi come en “la calidad v cantidad de produccitnm, fndices de ausentismo y
puntualidad.” ¥ Con base en esto se definird of tipo de trabajo que se ajuste a las condiciones el
candidato, por tanto en la seleccién no hay que perder de vista gue la capacidad fisica varia
dependiendo de cada persona y que cada trabajo requiere de la habilidad y capacidad de clertas
partes del cuerpo (mental y manual), Ahora bien, después se procederd al estudio
socicecor:éimico.

SELECCION

“La seleccién de personal se define como un procedimiente para encontrar al hembre
que cubrz ef puesto adecvado & un costo tzmbién adecuado™ * con ia finalidad de aprovechar
todas sus habilidades v conocimientos en el desempefio satisfactorio que garantice el
cumplimiezo de los objetivos establecidos.

Tn ia seleccidn, debemos asegurar el ingreso de personas orientadas al servicio; cabe
sefialar que el heche de ser persomas com uma alta preparacién técnmica, no garantiza su
capacidad para brindar un servicio con trato amigable. No por eflo dicha preparacion deja de
ser importante; sdlo gque no es determinante parz la contratacién, ya que en este caso
caracteristicas como: experiencis laboral, preferentemente en 4reas de servicie y/o de atencién
a clientes, sus actitudes y aptitudes sobresalen para brindar un servicio con Trate Amigable.

Algunas cavacteristicas que demuestran esta orientacién hacia el servicio con Trato
Amigable v que facilitan la seleccidn de personal son:

a Habilidad de comunicacién oral

o Trabajo en equipe

o Cooperacién e iniciativa

e Resclucién de problemas

° Torna de decisiones

@ Sensibilidad y preocupacién por los demis

Entusiasmo y Motivacidn
Flexibilidad y adaptabilidad
° Autodisciplina

31.Ibid., p.iC
32 Thd., p. 257
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Los criterios para la seleccién de= personal son los siguientes ™

¢ :A que nivel se va a seleccionar?

o ;Qué requisites exige cada puesto para su desempefio eficiente?

o ;Qué probabilidades de desarrollo y promocion pueden ofrecerse ios candidatos?

¢ ;Cubles son las politicas y imitaciones contractuales?

o 4Cuéles son las posibilidades de sueldo y prestaciones de ia organizacion en relacion al
mercado de trabajo?

o :Hay suficientes candidatos o va a limitarse a colocarlos en la mejor forma posible?

o ;Se esta seleccionando a los més aptos o descartando a los menos Btiles?

o ;Se busca e} mejor individuo o la homogeneizacién del grupe de trabajo?

Para las empresas de Trato Amigable el proceso de seleccidn es una de las etapas
sumamente trascendentales en le organizacién, porque ¢s la clave para asegurar al persomal
idéneo que contribuya al progreso v éxito de la compaiia con la creacion del Trato Amigable
er: los servicios, ya que la calidad de seleccién determina la calidad de fa organizacién debido 2
que la gente hace a la empresa.

Por elio es un proceso Gelicado y una enorine respensabilidaG para quien cjerce esta
funcién, que requiere la suficiente capacitacién y supervisidn que garanticen una adecuada
seleccitn al cubrir verdaderamente tas necesidades de dicho puesto. Con esto queremos hacer
Snfasis en la necesidad de tomar conciencia de cdmo puede afectar la vida de ua candidato una
decisién equivocada de aceptacién o rechazo, o bien une deficiente asignacién que causaria
frustracién en el empleado o en Iz organizacién en caso de que los coaocimientos o habiltidades
de un individuo no correspondan a las necesidades del pueste. De ahi la importancia de zctuar
con la mavor objetividad v profesionalismo posible, aprovechande el potencial de cada
individuo,

Bl proceso de seleccién de personal debe contemplar los elementos gue proporcionen
tods ia informacién pertinente para iGentificar y evaluar si ef candidato s 0 no aproplado parz
ocupar el puesto.

Dicho proceso debe ajustarse a las necesidades de la organizaciés, cependiende de los

recursos y situaciones en las gue se presente.

CONTRATACION

Yo

Por Gltimo se procede z iz decisidn final en donde se evalfizn las caracteristicas de
candicato con las necesidades del puesto. Dicho andlisis se presentz 21 jefe inmediato quien dar
su punto de vista a las propuestas establecidas. Unz vez definido el candidato se procede 2 3
contratacion.

P

=

3%, Thid., p 258
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7.3. CAPACITACION

Si para cualquier organizacidn lz capacitacién es indispensable, o es mas atin para las
empresas de Trato Amigable que se caracterizan por el constante aprendizaje de sus integrantes.

Para lograr los objetivos establecidos de manera efectiva se requicren los conocimientos
y habilidaces necesarios para afronter la complejidad de las operaciones v ef saher aprovechar al
maxime los avances tecnoldgicos que definen ¢! ambiente laboral actual.

'y

Fae
herramientas para enfrentar satisfactoriamente los sucesos que se presenten en su vida v en su
organizacion.

Se dice q e entre mis preparade se encuentre un empleado éste tendrd mejores

Asi hablamos de capacitacidén de los empleados en el sentide mas ampiio y cubriendo
todos los aspectos necesarios para brindarles los elementos que permitan facilitar su trabaje con
¢} cliente. Fsta capacitacién va desde conocer la estructura organica de la empresa, saber qué
persona ocupa cada uno e los puestos clave de la organizacion, conocer 2 grandes rasgos el
funcionamiento de las 4reas que integran dicha organizacién asi como la gama de productos y
servicios que ofrece la empresa; esto permitird al empleade solucionar problemas y orientar
cficientemente a los clientes, o bien canalizarlo con el personal experto en caso de que este no
pueda ayudar en el momento. Séio asi se podran ofrecer las diferentes epciones que habrin de
satisfacer las demandas de los clientes.

Desde el momente de la induccién empezamos 2 capacitar al empieado, es dedir, ie
hacemos  saber la importancia del  dar al cliente un servicio con  Trato Amigable y las
conductas que se recompensaran asi como aguellas gue no son aceptables.

Debemos procurar que la impresidn que se forme el empleado desde la induccidn sea

avorable v zeforzarla durante toda su estancia en la empresa; una induccidn exitosa genera

menos errores, Mayer pmduct:vxdad une refacién mis armoniosa eatre los empleados ¥ un
mejor servicio al cliente, por fa satisfaccion de pertenecer a una empresa diferente.
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Audgunes aspectos gue debe contener fa induccion de los empieados son:

> INFORMACION GENERAL DE LA EMPRESA.

Quiénes somos, qué hacemos y como fo hacemos

Cuales son los valores de nuestrz empresa
+  Quiénes son nuestros clientes y lz forma de darles ui Trato Amigable
+  Le mostramos todas las instalaciones de la empresa.

= INFORMACION DEIL AREA DE TRABAJO

.

+ Se le orienta sobre la divisidn o irea en gu
funciones principales de manera generzl
Se le explica lz forma en que se toman las decisiones
El comportamiento que debe observar en su drea de trabajo

+ Se le informa quienes conforman su equipo de trabajo y la forma en que
interacidian

+ Retes y oportunidades de su trabajo

- INFORMACION PARTICULAR SOBRE EL PUESTO )

1%

% Descripcion  del  puesto, normas, expectativas, responsabilidades y

+~ Interrelacidn de su trabajo con €l de otras personas ei su empresz

+ Jmportancia de su puesto v la forma en: que contribuye a los resultados de

la empresa

|

La induceidn es solamente la primera parte en el proceso de capacitar al personal en el
servicio con Trato Amigable, va que dicho proceso continuard 2 lo largo de todz la permanenciz
del empleado en la empresa. Durante este tiempc se le irasmiten los valores y tradiciones
practicadas por la organizacién ¥ su personal, se le incuica ia importancia de la satisfaccién de
los clientes v la manera de lograrla por medio del Trato Amigable. Se le explica 1 impacto de
sus funciones en i logro de esa satisfaccién y la repercusion positiva o negativa de su trabajo en
'as atilidades cue obrenge la empresz, su crecimisnto, su permenencie ex el mercade v los
beneiicios que esto representa para et empieado.

necesariz

ket riag
=

ot

as destrezas

Se le ensefia a trabajar en equipo, se le avuda a desarroliar parae
cargo, actitudes positivas tanto con sus compaiieros de trabajo como con sus ciientes. Eu todo
este proceso se puede hacer use de instrumentos como: mantales, videos, talleres, conferencias,
pero lo mas importante y que logra un mayor efecto en el empieado es 1z practica constante de

todo 1o gue va se ha visto o diche tedricamente.
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Para coniribuir a dicha preparacién, la capacitacidén debe ser plancadz y con base en las

necesidades reales de la organizacién con la finalidad de transformar los conocimientos
habilidades v actitudes gue faciliten la opiimizacién de rectrsos, ademds de propiciar una
atmostera agradable de trabajo en donde se aprecie Iz competencia sana y profesional que
nromueva aiveles de progrese superiores que permitan cumpliv la misidn de la empresa.

Un programa de capacitacidn es efectivo siempre y cuando la persona responsable de su
desarrollo lo actualice periddicamente dependiendo de las necesidades actuales y futuras.
También se tiene que analizar el perfil dei capacitador v de los capacitados para determinar el
enfoque de diche programa {participacién activa para mayer refroalimentacion, ejernplos
visuales de rendimiento, apoyo de la admmlstracwn eic.), su duracién y los instrumentos 2
Lln.l.dZﬂf-

PERFIL DEL CAPACITADOR

¢ Persona con amplios conocimientos para crear el Trato Amigable

¢ Comprometida con su trabajo e interesado en el aprendizaje de los capacitados
¢ Personacon gran calidad humana

¢ Con habilidades de comunicacidn

¢ Con experiencia en casos de difici] aprendizaje v resistencia al cambio

PERFIL DE LOS CAPACITADOS

¢ Nivel de preparacion

¢ Grado de motivacién para aprender
¢ Capacidad de aprendizaje

¢ Capacidad para aplicar Io aprendido

% Experiencia en ¢l trato con el cliente.

7.3.1. PROCESC DE CAPACITACION

Para que la capacitacidn pueda ser impartida se requiere de un diagnostico, la imparticibn v la
acion

,A..

DIAGNOSTICO. Consiste en ana zar en donde se necesita la capacitaciéa ( rea, nivel, presto).
¢Cuzndo se mpartiri?, ;Qué tipo de capacitacion se requiere?, ;Quien la necesita? v ;Quién la
impartira?,

[AMPARTICIO.N. En esta etapa se deter:mina la forma en como se daré [z capacitacin, para ello
se tienen alternativas como “Conferencias, Representacién de papeles, Rotacidn en distintos
puestos”

34 Miguel Angel Bolafios Morena, Capacitacién y desarrolio del auditor interno, Admazstrate boy, vol. 3 ném. 51, julio 1998, p 79.
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EVALUACION. La capacitacién se evalia al reconocer los efectos que causa en el cambio de
conocimiento, habilidades v actitudes que contribuyen en la satisfaccidn del cliente v z la del
propio personal con el nivel de preparacién adquirido y que lo hace ser mejor en el ambito
personal, familiar y organizacional debido a su capacidad de desenvolvimiente  asi como a In
solucidn de los problemas.

Todos los miembros de la empresa deben predicar con el ejemplo, sobre todo los de
mayor antigiledad, los gerentes y directivos quienes com sus acciomes son responsables de
trasmiitiz esas costumbres z 1os nuevos empleados; es decir, no es suficiente con hablar acerca de
la importancia def cliente v def trato amigabie que deben darle todos en la empresa, tampoco
basta con colocar letrerps com estas frases en toda la compafila. Lo mas significativo es que los
propios divectivos traten amigablemente al personal y a los clientes y le concedan Ia
importancia g

Porque no se les puede pedir a los empleados que traten amigablemente a los clientes
cuando ellos mismos no son tratades de esa forma.

Ahora bien, para evaluar la eficiencia de los programas de capacitacidn, podemos
analizar los sigulentes aspectos:

1. ;Qué partes de 12 capacitacion fueron mas efectivas y por qué?

2. :Qué partes de ix capacitacién fueron menos efectivas y por qué?

3. ;Qué foe en realidad fo gue se aprendib y asimilé verdaderamente?

4. Que se dejo de aprender v asimilar?

5. ;Céme contribuyd Ia capacitacién z zyudar al empleado a realizar su trabajo en
forma més efectiva?

6. :Hasta que punto fue (1til la capacitacidn para mejorar la satisfaccidn de la clientelz?

7. :Que puntos de Ia capacitacién deben ampliarse, eliminarse o incorporarse?

7.3.2. AREAS DE CAPACITACION
Consideramos importante sugerir algunas dreas en lzs que se nuede capacitar 2l personal
con el nropdsito de facilitar su relacién con los clientes.
COMIUNICACION
Tratar amigablemente lleva implicite mantener buenas relaciones con las personas
5 P I :

por ello es importante establecer uns comunicacidn eficlente. A continuacién

mencionaremos algunas técnicas que podrian ser de utilidad para lograr dicho propésito.




EL PERSONAL COMQ EL PRINCIPAL ELEMENTO PARA BRINDAR UN TRATO AMIGABLE 107

Comunicacion varbal’

= Cuidar comentarios? Es necesario tener cuidado de no hacer comentarios que preden
interpretarse con racisias, sexistas o que puedan ofender 2 cualquier grupo de personas,

; COMENTARIO INCORRECTO:

¢Puedo ayudaria mi reina?

i
| 51 es un empleado hablando con una clienta,
|
I

ella puede tomarlo como sexista y si es una

empleada 2 cliente puede sentirlo

COmMo

SUGERENCIA:

Sefiorita sen qué le puedo ayndar?

-

»  No culpar al cliente de un posible errorz Alin cuando lo haya cometido, lo recomendable
es hacérselo saber indirectamente sin avergonzarle.

[ COMENTARIO INCORRECTC:
|
L gL pago que hizo e in correcto

| Se ha equivocade de saia
|
|

Usted no entiende

SUGERENCIA: B
Me parece que no se bizo el pago exat’iﬁ,L

permitame corregirio.

|
Entiendo que le gustaria dirigirse a su sala, pase 2l |
siguiente pasillo por favor. }

|

Estoy algo confundide.

i

» Evitqr dar ordenes: Si quiere que la gente realice determinada cosa, pidaselo de manera
atenta y amable, sin hostigar; o explique comeo se beneficiara con ella. A la gente no le gusta
recibir ordenes. En caso necesario higalo indirectamente.

COMENTARIO INCORRECTO:

SUGERENCIA:

| |
T e Eovr ra asienarle un luear | Por favor auiere & . e 961 e lugar |
Tiene que rormarse para asignarte un lugar | Por tavor quiere formarse para asignarle lugar i
I
I
.

Depit aaber pagede primero antes de pesar|Seriz mejor que pasard primero 2 Iz cajz por favor,
'le atenderé enseguida.

’
adquil.

No puede pasar te.ne asiento
|
L

Le importerfz esperar un momento enseguida

i
‘ vueive. Gracias. |
|

En estos momentos no os posible que pase, lei
gustariz tomar asiento. Veré si tardarin.

35 Viergan Rebera C, Como contentar clientes disgustados, Grupo Editerial Iberoamericana, México, 1993, p.25-27.
B ~ P f
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~  Asumir la responsabilidad: Diga al cliente fo que ambos pueden hacer no fo que es imposible

! COMENTARIO INCORRECTO: SUGERENCIA:
Yo no pueco ayudarle. Lo siento No tengo esa informacidn dispernible, sin
embargo permitame lo llevaré con lz person “
que podra ayudarle. |
|

L

|

5]

Ese no es mi trabaje Espere por favor, veré que puedo hacer para
ayudarle

3
d1a

{2

FEn

5 2 . B
nolMe dara mucho eusto atenderio e
10} Me dara mucho guste atenCene <

2 }
§ =3
. . g

puedc hacer nada. 'mafana, Estaremos zqui en muestro porario!
. :norma de 9:00 z.m. 2 6:00pm. !

Comunicacion no verbal™

La comunicacién ne verbal es tan importante come todas fas palabras que forman un
mensaje, ya que influye enormemente en la interaccién con el cliente; asf la expresidén facial, la
postura corporal, tomo de voz son determinantes para hacer sestic importante al cliente.

o FExpresién facial: Es necesario que esté consciente de su expresién facial cuando habla.
Pregunte a sus amigos, compafieros de trabajo y supervisor si tiene expresiones facizles que
pudieras: ser molestas, especialmente para clientes alterados.

Es recornendable que procure tener unz expresion facial trenquila, sincera ¥ de inrexés.
de mostrar al cliente que se preocupa por el realmente.

rate

o Postizra corporal: Demuesire que le presta atencién a su cliente, ya sea estande de pie ¢
sentado, manténgase erguide. La postura indolente, denota faita de atencidn. Mantenga una
postura corporal receptiva, no amenazante. Coldquese un poce lejos, para dejar espacio al
cliente. No io abrume; tal cosa podria causar su irritacion.

o Movimientos: A los clientes les gustz ver que responde a sus necesidades con prontiiud. Esto
no significa que tenga que correr para ayudarlos, pero tampoco se muestre lento. Asegurese de
contar con los elemnentos disponibles para ahorrar tiempo en conseguirtos.

o Ademanes: La interpretacion més comiln ol tener ios brazas cruzados es que Iz personz esté
cerrada y no quiere escuchar. Cuando ssté hablando con un cliente, recuerde o cruzar los
brazos v demostrar que lo sscuchs v tene la mente ablerta,

36, tbid, p 22 ¥ 23,
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¢ Tong de voz: Al igual que el lenguaje corporel, la voz proyecta su actitud, Recuerde gue su
trabajo consiste en ayudar a los clientes; si no soporta tener que avudar a las personas, pida que
lo transfieran z otre trabajo. ASEGURESE QUE SU ACTITUD DIGA SIEMPRE: “ESTOY
AQUIPARA AYUDAR DELA MEJOR MANERA POSIBLE”, Las personas responden més a
Ia manera come decimos alge que a o que decimos. Si nuestra voz revela aigin fastidio,
impaciencia ¢ condescendencia, e} cliente se sentira incomodo y probablemente se enojard.
Cuando nuestra voz denota confianza, ¢l estara dispuesto z creer que sabemos de qué estamos
hablando v serd més {acil mantener una buena relacidén con éL

¢ Suspirar: Con frecuencia, suspirar revela fastidio o impaciencia, N
cliente que se dirige a usted, ya sea para preguntar alguna cosz o pedirie que le resuelva un
probiema.

¢ Vocabulario: Es conveniente mostrar educacién utilizando el lenguaje acorde a Iz situacién.

Evitando palabras Inapropiadas o que incomoden at cliente. Recnerde que es un profesional.
Conserve la serenidad posible y procure no responder a insultos o actitudes negativas si las
hubiere.

¢ Buena apartencig: la imagen personal; influve encormemente en la interaccidn con las
personas, ya que la aparienciz deterrmna en gran medida [s disponibilidad v seriedad para
tratar v ser tratado, De ahi la necesidad de unz imagen que agrade a los clientes.

ESCUCHAR AL CLIENTE.

Cuande se tiene interaccidn personal con el cliente es necesaric escuchar atentamente
para identificar su comportamiento ante determinadas situaciones.

Asi saber escuchar es indispensable para entender cuales son su principales necesidades,
Cuantas veces oimos sin poner atencion a lo gue nos dicen, no aprovechamos la informacién
que podria ayudar a comprender e comportamiento de las personas. Es por eso que 1a habilidad
de saber escuchar a {os clientes es sumamente importante en el Trato Amigable, puesto que
permite conocerlos y al mimo tiempo interactuar mejor con ellos.

Por tanto en las relaciones personales es necesario “zprender z escuchar, a formuiar
preguntas correctas, z discritninar entre lo que el otro expresa y los propios juicios y reacciones,
a ser positivo antes gque estar enfadado o en umnz actitud pasiva; ¥ 2 aprender ¢} arte de Ja
cooperacidn, la solucidn de los conflictos™. ¥

Existen cinco manerzs de escuchar efectivamente pars mantener buenas velaciones entre
os individuos: *
) Dejar de hablar
Y Ewitar lzs distracciones
)} Concentrarse en lo gue Iz otra persona esta diclende
1 Buscar el significado “reai del mensaje”
5 Darle Retroalimentacién al emisor

1

i
2
3
4

37. Danicl Goleman, La Inteligencid Emocional, Javier Vergarm Editor, Ménico T997. p. 335
3 Whilhiam B. Martin, Calidad on el servicio al cliente, Grupo Edirortal Yoeroamengana, México, 1992, p.38.
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Para efectos de esie tema hemos considerade los malos hibitos de escucha que ia mayoria
de las personas Hemen seglin los descubrimientos del doctor Lyman K. Steil, presidente de
Communication Development, de St. Paul, Minesota. Y que recomendamos evitar parz
mantener una clara comunicaciosn.

o Criticar a guien habla y como babla: Concentrarse no en lo que dice el interlocutor, sino en
cémo io dice, Notar up tartamudeo, un acenio, un dialecto, errores gramaticales, ios “este™. ¥
“sues... ”, en lugar de sus pensamientes y sentimientos,

¢ Estar atento s6lo a los bechos y no a los sentimuentos: Tal vez e} clente no diga que estd
disgustado, pero su voz lo denota bien fuerte y claro. Escuche con cuidado para captar tanto
las emociones como los datos. Los sentimientos son z renudo mas importantes que las
palabras mismas. Debemos buscar los sentimientos que subyacen en los mensajes. Muchas
veces son el mensaje REAL.

& No tomar notas, o tratar de escribir lode: No tomar notas puede ocasionarle posteriores
dificultades, cuando trate de recordar lo que se dijo. Por otra parte, el tratar de escribir tode
lo dicho por el cliente hark que pierda usted el contacto ocular. Anote brevemente los detalle
importantes como fechas, horas, cantidades y ntimeros de cuenta.

o Simular atencidn: Los clientes pueden darse cuenta en nnos cuantos segundos si los
cscuchamos ¢ no con atencidsm . i el cliente esta alterado, nuestra {zita de ateacién puede ser
causa de que se encolerice. Cuando esté ayudandolo, esclichelo con verdadera atenciém.
Recuerde esto implica mantener una correcta postura corporal.

o Tolerar o crear distracciones: No se deje distraer por ia conversaciones de los demas. Procure
eliminar las distracciones visuales quitando los montones de papel y sacando una hoja Hmpia
para tomar notas. Escuche bien al cliente y elimine cuanta distraccién sea posible.

o Dejar que las palabras emotivas obstruyan el mensaje: Puede ser ef caso que un cliente Io
insulte o diga cosas desagradables sobre usted, sus compafiercs y su empresa. Procure que eso
no “lo haga estaliar”, porque cuando nos enojamos perdemos ta objetividad y es necesario
conservar ef control para poder hallar una situacién 2 este tipo de situaciones.

o Interrumpir o acabar las frases del interlocuior. Este es un hibito irritante; lo fnico que
lograra con &l serd provocar el enfurecimiento de Ia persona.

o Predasposiciones y prepuicios: Bs posible que no nos guste la manera de vestir de aiguien, st
maquiliaje, el arreglo de su cabelle o su tartamudez. Es diffcil escuchar cuando estas
predisposiciones no distraen; esfuércese por eliminar sos prejuicies, de maners gue pueda
escuchar mejor y con més atencidn.

o No bacer frente a la persona enojada: Véalas 2 los ofos. Las personas scben que las estamos
escuchando cuando las miramos.
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o No wverificar que se ba entendido. ¥ _pxta le dicho por el cliente seglin lo entienda usted,
COmle"lC& su propiz frase com “Veamos si lo he eatendido...” o “Me parece entender... ™y
luego repita lo que &l haya dicho). Ne diga cosas como “lo que quiere usted decir es...” porgue
implica que el cliente es un tonto incapaz de expresar correctamente 10 que quiere decir. Evite
las frases trillacas y triviales como “comprendo, lo gue usted dice es..

ANALIZAR AL TLIENT

il.

ante el contacto oo

En cuanto a las personalidades que podeia adopiar el cliente, urante el contacio con la
organizacién tenemos: DOMINANTE, LXPRESJLVO FIRME o ANALITICO. Se presentan las
caracteristicas prmcxpai‘,s Gue exphc.m 1os tipos de comportamientos sefialados; a5t como las
actitudes rCSPGHuAEuLCD gue debe tener ef personal de contacto para aprovechar sus
reiaciones con ¢f cliente.
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FACETAS DEL COMPORTAMIENTO DE ACUERDG A LOS FACTORES DE LA
PERSONALIDADY

Factores Qe ia personalidad

Facetas del comportamiento

i DOMINANTE i DOMINANTE !
I .
o Orientadoz objetivos/ resultados o Sea claro, especifico, breve y eficiente
¢ Impaciente ¢ Concrétese a la actindad del negocio
¢ Orientado a tareas/logra grandes cosas ¢ Presente los bechos ldgicamente
¢ Obsesionado con el trabajo ¢ Haga pregunias espectficas
J‘i ¢ Decdsive " o Cfrezea epciones de serviao :
f ¢ Recalcitrante/testarudo/reacio | o Ofrezca bechos v cifras sobre los resultados de s
o Innovador | Hagelali
¢ Duro/firme en sus relaciones o Sinoestd de acuerdo, discita con hechos, no con la
i ¢ Orientado al control persona
| ¢ Competitivo/le gustan los desafios |¢ Mouve y persnada refiriéndose @ objetives
| resuftados !
i : & Respalde, mantenga, aplique su discrecidn. f
L ) )
FIRME FIRME
il
J ¢ Necesita de ias personas o  Comience (brevemente) com wun compromiso
’pf ¢ Sabe escuchar g personal. Sea agradable
¢ Permancnte/no le gustan Jos cambios Yo Muéarele nn interés sincero como persona
i
¢ ¢ No asume testos % % Escnche bien. Responda y apoye
¢ No tolerz presiones 1o Awverigie cudles son los objetivos personas v trabaje;
o Aconsefasayuda a otros ‘ para ayndar a obtener los objetrvos relacronados con
o Inguisitivo E el servicio
Insegure/necesita seguridad .%w ¢ Si se pone de acuerdo fdcilmente, busque posibles
|
Dia respaldo E dregs de desacnerdos o descontento. ‘!‘
Mo admitce conflictos E o Si no estd de acnerdo, irate de ver dénde estin Jost
i
: puntos seastbies i"‘
> o Sea wnformal, ordenado v amistoso L
{ ﬂ:f & Garantice gne sus decisiones ymmmizardn los rz'esgos.:}“,
E‘: ¢ Ofrezca soluciones claras y especificas, con garantias. ;
i

?

4

39.

[

Richard ¥ Gervor,Mds alld del servrae &l cliente, Grupo Cditorial Thervamericana, Méuco, 1993, p 52 v 51.
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Factores de la personatidad

Facetas del comportamicato

EXPRESIVO
Sofiador.
Obiettvos no realistas.
Creador, con fluidez en sus ideas.
Necesita aprobacién ¥ elogios,

Generalizador.

Recalertrante,

Rapido en sus decisiones.
Exctiable.

Entusiasta, muestra confianza.

’,
£

EXPRESIVO
Planee una interaccién que respalde sus seatimientos;
intuiciones. Sea estimulante. Dedigue sufidente tiempe

para ser sociable, pere actie ripido.

Deje tiempo para la relaciones sociales después defl
terminar el servicio.

Hable sobre las personas, sus objetivos y las opiniones
que crea estimulantes.

No discuta los detalles muy amplios relacionados con cl
servicios.

Pregunte opiniones/ideas acerea de cédmo puede prestar
un mejor servicio.

Ofrezca ideas para implementar una accidn.

Brinde testimonios de¢ personas que estimen como
mportantes o prominentes.

Ofrezea alghn incentivo especial, inmediate v adicional
por su disposicidn a aceptar su oferta de servicios.

Continte respaldando Ia relaciones, y no sea muy
formalista.

Reconozca sus logros.

i s oy o

ANALITICO

Planificador/organizador

Gusta de los detalles/teenicismos
Decistones lentas

Dehe estar correcto
Conservador/Cauteloso

Admute algo de presidn

Preciso/ critico/16gico

Resuelve los preblemas
Persistente

Sigue procedimientos/adapiable
4 >

ES

g

0t o D L2 TR

e 520

ANALITICO

Actrquese en una forma explicite, directa, pero en tono
menat; no se aleje de los negodos. i

Respalde el enfoque légico, metédico; establezea Ia
credibihdad en usted enumerande los pros v los contral

de su enfoque en el servicio.

Presente asuntos especificos y hage lo que dice que
puede hacer. Dedique tiempo, pero sea persistente.

S$i hay acuerdo, compete v documente para que quede|

por escrito. |
o
Si no hay acuerdo, haga una presentacién organizada dcﬁj
su poswcién, v pida  sugerencias para resolver las ‘“3
situacion i

1
i

T
De les tempo para verificar la predictibilidac de sus}
actos; sea preciso, realista.

Ofrezea pruchas y opuones concrelas, tangibles y
préciicas para la presiacién futura de servicios.

i

i
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Ahora bien ,para identificar las necesidades del cliente s necesario conocer basicamente
w1 EDAD, TIPO DE ROPA Y LGOS MENSAJES VERBALES que nos prooorcmnarz una idea
de o que siente, qu:e'?e ¥ pier!sa."“ (Cai!dacl en el servicio} Esta informacién determminard la
ntcesidad especifica a cubrir ¥ Ja forma mas convenlente de actuar.

Algunos clientes ]ovenes son inexpertos o mo tienen seguridad en elles mismos. Lo
mejor seria explicarles izs cosas con claridad. Sex pacientes y hacerlos sentir cdmodos.

WWCTIANO:

Las personas de edad avanzada también agradecen un comentaric amisioso.
11aga una conversacién informal. ‘\fluestre interés v atencidm.

[TPO DE ROPA:
A lz moda: Muestre respeto ¥ educacidn que espera.
Ferera de moda: Avude 3 las personas a sentirse bien recibidas y cémodas.

\PTITUDES VERBALES:

My fluido: Fscuche con atencidn. Repita lo que escucha.

Cscasamente flindo: Escuche con atencién. Explique las cosas con sencillez y
claridad.

CTTTUD:

Positrva: Recondzeala y foméntela

Negativa: Sex positive y comprensive. Muesire empat ia

Impaciente: Sea tan puntual como pueda. Expigue lo gue esth
sucediento v cudnto tiempo llevard el proceso. Sez amable
" cor gﬁS.

Fxigente 0 enojado: Sea amable v paciente. Escuche con atencidn, Conserve iz

calma. Muesire serenidad v comprensidn.

T Tam B. Vintin. Op. Cit @ o,
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7.4, MOTIVACION, RECOMPENSAS ¥ RECONOCIMIENTOS

La moetivacidn a través de recompensas y reconocimiente son fundamentales pars
lograr un comportamiento preductivo de los empleados, por medio de estas reconocen ia
importancia de hacer bien su trabajo y reciben una satisfaccién adicional por ello.

No cabe duda que iz meior forma de realizar bien el trabajo es estar motivade para
lograrlo. Todo parte desde este punto, ya gue se puede contar con los conocimientos y
habilidades parz crear un Trato Amigable, pero si no existe la actitud positiva determinada en
gran medida por fa motivacién reaimente io anterior no es suficiente. Asi el nivel y calidad de
rendirniento dependerz en gran medida del grado en gue las personas visuzlicen el sentido de
sus funciomes, de las ventajas ¢ beneficios que cbtienen para que los impulse a actuar de la
mejor manera. Ast por ejemplo un empleado que se sienta orguilose de hacer su trabajo porque
lo considera importante; encontrard una razén suficiente para crear Trato Amigable en ¢l
SETrviIL,

Esto es lo que hace Ia notoria diferencia entre las organizaciones; mientras Ia tecnologia
vealiza su trabajo, fa actitud del personal crea la diferencia para que se genere el Trato Amigable
a través de su gran potencia que incremenia su productividad y la calidad en el servicio
aprovechando ai maximo dicha tecnclogia y todos los elementos que contribuyen ai logro de los
objetivos organizacionales.

Es sorprendente la capacidad de un individue cuande se encuenira motivado en su
trabajo; es por elio que la empresa debe identificar los aspectos claves que motivan a todo su
personal v trabajar sobre éstos para aprovechar su desempeiio.

Pero ,Cdmo podria lograr esto la empresa?

Sencillamente conociendo a su personal: sus interese personales y profesionzles, lo que
espera de 13 empresa, de sus compaiieros, incluse de sus amigos, jcdme se ve en un futuro, en
qué puesios o proyectos ¥ gue esta dispuesto a realizar para logrario?

Con: esta informacidn se determinan las posibles alternativas para crear el interés
necesario v asumir ¢i compromiso que permita realizar su trabajo adecuadamente con esmero y
dedicacion.

Hemos visto infinidad de czsos en donde los empleados tratan al cliente con indiferencia,
desagrado v desconsideracién y e3 porgie no tienen inverds en su irabajo y mucho menos en el
cliente; no comprenden que su {inalidad es estar ah! para satisfacerlo. Habria que preguntarnos
:Qué hay detris de este comportamiento? Simplemente no se eacuentra satisiecho con lo que
ance; quizds esth resentido o se siente inseguro, agredido por diversas causas como:

No le gusta lo que hace (monotoniz).

No le dan st lugar como persona sinc comoe un trabajador mas.
Se encuentra mal remunerado.

La empresa no cumple con lo establecido.

& o <
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Lz relacién con sy iefe o compafieros es hostil,

Talta de consideracidn.

No puede manejar ¢l estrés ante situaciones dificiles.

No le agrada tomar decisiones en la resolucion de problemas.

Qo L P

Todo esto afecta la dignidad de ios emp;eacos y ceteriora ia calidad de su desempefio; es
por ese que parz crear el Trato Amigable se tienen que evitar si realmente queremos una
empresa sana y productiva, ademas de confiable.

La motivacidn del personal es aigo en lo que los lideres deben trabajar diz = dia
buscande la mejora continua en la creacion del servicio. Se busca motivar a los empleados para
que realicen sus funciones con gusto y tengan un buen ambiente de trabzjo sintiéndose
satisfechos con lo que hacen. Parz ello es muy m}gortante el entusiasmo y compmmzso que el
lider dernuesire al personal, lo que lograra credibilidad en ias ideas que pretende erasmitir.

Fzn lo que se refiere 2 recompensas y reconocimiente ¢l lider debe manejar
cuidadosamente estas nerramientas de mwotivacién v no hacer uso excesivo de ellas, es decir,
debe reconocer y recompensar al personal cuando haga algo verdaderamente especial por los
clientes, no a cada momento por cada cosa que haga, porqae entonces la recompensa ¥
reconocimiente perderin el efecto deseado y ya no serin tan motivantes para los cmpleados.

Se podra recompensar al personal por medio de:

» Ronos de productividad y puntualidad.

~ Tarjetas de descuentos en tiendas depariamentales.
~ Vales de despensa.

~ Becas parz estudiar en diferentes instituciones.

~ Bolezos para actividades recreativas y diversion (cine, teatro, conciertos etc.}

El reconocimiento se manifiesta de Ia siguiente forma:

~ Realizar reuniones con todos los empleados en las que los jefes de departamento y directivos

reconozcan el buen trabaje que se ha realizado.
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~ Establecer niveles de reconocimiento aue distingan a la persona que los adguiers.

Ejerrplo:

le  Reconocimiento Nivel A: Superar por completo las expectativas del cliente creando una!
i
s excelente impresién de la compaifiia.

¢

t

o Reconocimiento Nivel B:  Resolver problemas en el momento esforzéndose mas de lo

i
'
!
;
|
\

esperado

s Reconocimiento Nivel C: Gran enfoque 2 los detalles

~ Publicar en toda la empresz el nivel de reconocimientos recibidos por medio de gacetas o

exhibiciones con la finalidad de que el ptiblico los conozea.

7.5. EVALUACION DEL DESEMPENO

La evaluacién del desempefio es importante para conocer Ia forma de trabajar de los
subordinacos, los requisitos para un programa de seleccidn, definicion adecuada de funciones,
¢i establecimiento de recompensas, y un programa de desarrolic administrativo que permita
encaminar los esfuerzos en direccibn correcta medianie el conocimiento de las fortalezas y

debilidades del personal.

La evaiuacion del desempefio describe el grado que un empleado logra las tareas propias
de su puesto, es decir, gue tante cumple con los requisitos del puesto con base en los resultados
obtenidos.

Ea una empresa orientada al irato amigable, la correcta evaluacién del desempedio es
una activided de vital importancia parz su personal. Jodo el persomal reguiere
retroalimentacién constante en relacién al desarroflo de sus funciones y sobre todo en relacién
con la maners en Gue proporcionen un trato amigzble a los clientes fnterpos y externos, es decir
ia evaluacidn dei desempefio debe ser un proceso de aprendizaje ¥ desarrollo para iz persona

3
cvaluada.

fOR

Dor otra parte la informecidn obtenida por medio de la evaivacidn del desempefio, ser
uiilizads por el departarmento de personal parz fundamentar ios incrementos salariales, realizar
promociones o transferencias, por supuesto indicar 2l empleado como es st desempefio ¥
sugerirle cambios necesarios parz mejorar su conducta, aptitudes, hzbilidades, conocimientos,
etcétera v comocer las necesidades individuales de cada empleado en lo referente su

capacitaciéi.
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Por lo general e] departamento de personal, es quien se encarga de elzborar evaiuaciones
de desempefic para los empleados de diferentes departamentos, procurande maniener
uniformided en cuanto 2} disefic v aplicacién dei mismo con el propodsito de obteaner resultados
comparables entre grupos similares de empleados ¥ de esta forma dichos resultados serdn de
utilidad.

La evainacién de desempefio esta 2 carge en la mayoria de las veces, dei tefe inmediato
del empleado.

7.5.1, METODOS DE EVALUACION DEL DESEMPERG

“Los métodos de evaluacidn del desempefio son un medio para obtener datos ¢
informacién que pueden ser registrades v procesados y utilizarlas par la toma de decisiones v
soluciones gue traten de mejorar e incrementar el desempefio humano dentro de las
organizaciones” *

Los métodos de evaluacién de desempenio pueden ser de dos tipos:

1.- Miétodos de evalnacion de desempefio orientados al pasado
7.- Métodos de evaluacidn dei desempeilo orientados al futuro.

METODOS DE ORIENTACION DEL DESEMPERQ ORIENTADOS AL PASADC

Estos métodaos se ocupan del desempefio que ya se ha producido y gque es posible evaluar,
permitiendo a los empleados recibir retroalimentacién sobre Ia forma en que realiza su trabaje.

a).- Escalas de clasifieacion

Con este método, el evaluador valora al individuo segin factores como: imiciativa,
contiabilidad, d;sposzcmn, actitud y cantidad de trabajo. Se basa exclusivamente en las
opiniones del evaluador, sin embargo, en muchos casos, los criterios estan relacionades com el
desempefio del trabzjo del empleado.

La fcrma se flenz anotando la respuesta mds apropiada para la dimensidn del

desempefio. A las respuestes se les dan valoves numéricos pare permitic el calewle de uma
clasificacion promedio, que se har y comparara para cada empleado.

41. Administracién Moderna del persenal 2, Rodriguez Valeaciz Joaquin. Ecafsa México,1993, p. 45




EL PERSONAL COMO FL PRINCIPAL ELEMENTO PARA BRINDAR UN TRATO AMIGABLE 44

4

ESCALA DE GLASIFICAGION

Instrucionss: Peralos factores de rendimianio gue siguen indigue en [a escalade
clasrficaciones la evducidn del empleado

NOMBRE DEL EMPLEADC:

CEPARTAVENTC:

|
FACTORES EXELENTE |BUENO |ACEPTABLE [REGULAR| MALO

CONFIABILIDAD
INICIATIVA
PRODUCCION GENERA
ASISTENCIA
ACTITUDES
COOPERACION
CALIDAD DEL TRABAJO

RESULTADC

TOTAL

CALIFICACICN TOTAL

Escala de clasificacion
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ny Eseatus de clasificacion basades en la conducta

[ este método se trata de reducir la subjetividad en la medicidn del desempefio. Se
ccalizo o partiv de descripciones de buen o mal rendimiento , que proporcionan los
w.Ipervisores, los evaluadores agrupan esos datos en categorias relacionadas con €l deserpedio,
. sdes comzo: conocimientos, relaciones con los ciientes, etcéiera. A continuacién, 4 lo largo de iz
scala se sitian ejemplos de estas conductas utilizando casi siempre una escala dela7.

Se muestra una escala de calificaciones con bases conductuales para un empleado de bar. Las

posiciones en la escala describen conductas relacionadas con el trabaio, lo que hace mas probable
una evaluacion obietiva.

THE DAYBREAKER HOTEL AND RESCRT

Escala de calficacién sohre las bases conduciuaies para enpleades del bar ol hole/

Rencunenio 4
Y 7
scoresakente [

Sa puede contar con que este emplesdo podré calmar las disputas, antes de que

TTT gotransforren en peless.

Buer 5 Durante los penddcs de poca afiuercia de disntes, este empleado llevaacabo
rendirento I~ reparaciones pequefias de e0uIpos y muebles.

Este empleads da muestras ce dISCrecion con respacto @ si debs servicr ono a
Rendmiento T chentes eDnos GUe Se encLENIan CoN Cires Consumcones
bestarte 5 Puede esperarse que este empleado age de serar bebidas alos clentes scics que
sLeno ™ esiénenestzdo deerbiaguer.

Mentiene inp.o & mestrador mentras trabga
Rencimento 4 Traba conversasion schre temas invialss con los clientes que esan solos
wceptable .
Renaomento T
bastante 3 verdfica la dentficacién de 1os clientes Jovenes, 12 promera vez Gue se presentan en
el [ enehar
Rero merlo Z Pugde prepe e eceptenievente la mayorfe de las comminacicnes
ITEO '" de pelides norrass
Rencimatn ¢ Recoge los vases e los 0\ Eies, Weminacos 0 1o, O DOTa avariencia @ ehoea
Ty rElo '_ cecerar

Escala de califcaciones con Bases conductuales para un empleado de bar.
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o) Liste de verificacidon

En este método, el evaluador no valora el desempefio, sino que solo o regisira, Aqui el
evaluador escoge frases o palabras que describen las caracteristicas y rendimiento de cada

empleado. El calificador suele ser el supervisor inmediato, no obstante. La calve para la
puntuacién de este método la conserva el departamento de personal.

El resultado se denomina “ Lista de verificacién sopesada”. Los pesos permiten gue ias
calificaciones se cuantifiquen con la finalidad de obtener resultados totales. Si la lista contiene
suficientes conceptos, puede proporcionar un cuadro preciso de desempeiic humarno.

A continuacidn se muesira de manera parcial una lista de verificacién del desempedio:

LISTA DE VERIFICACION DEL DESEMPENO
instrucciones. Marque cada Uno de los conceptos gue se aphguen el enpleado crado

NOMBRE SEL EMPLEADO-

DEPARTAMENTO
CALIFICADOR. FECHA
FESOS ONCEPTOS MARQUEN AQUI
65 1. El empleads trabajz tieppo extra cuando se fe
| pide
40 2. El empleade mantiene su area de trabajo ben
ordenada
’ 30 3. Como cooperacion en empleado ayuoa alos

otros que ! necesitan

43 4 Elempleado plenes su trabare antes de miciarlo

9.2 5. Et empleado escucha los consejes gue ie dan
otros, pero es rare que los $ga

1000 TOTALDE TODOS LOS PESDS

Lista do veriicacion del dessmpefio




EL PERSONAL COMO EL PRINCIPAL FLEMENTO PARA BRINDAR UN TRATO AMIGABLE 118

d; étado de eleccida forzads

Consiste en evaluar el desempefio hwmano mediante la eleccion de varios grupes de
enunciaces. De cada bloque { compuesto de 2, 4 o mas frases), el evaluador debe escoger
forzosamente una o dos, las que mas se identifiquen con el evaluado. Posteriormente, se
califican estos enunciadoes.

Generalmente el evaluador no conoce gl peso asignado a cada frase, con la cual tiens
menos posibilidades de favorecer a algiin empleado. Después de haber descrite al individuo,
A : A

- a dal A 1 mmlica al wmen wr nhtiarme b arrtiiacion
e T5O0na G8: axrca d 1 Tase y obtiene ks puntuacion.

€ persona: apiica € pess a fada
P 13 o

5
o

1]

bty

Las 2 formas de composicion de las frases son:

2) Blogues formados por frases de significado positive o negative. El evaluador, escoge
la que més se aplica y la que menos se aplica al desempeiio del empleade.

b) Bloques formados por frases con significade positivo, donde el evaluador escoge las
frases gue més se apliguen al desempeiic del evaluado.
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EVALUACION DE DESEMPERO

Funconano i
Cargo
Depeartamento: Beccion g
Evaluador. Fecha
Abae encontrara frases de desempefio comiinadas en bloques de cuatrc Anote con una X al iado
de la columnz, bajo & signo ™= para ndicar la lrase que meor define el desempafic del empleado
y tAmnEn & sgna " 1afrase que mencs defing su desempeno N dgje mingun sI0que sin ienar
dos veces
No T} - NO P - j‘
Haceapenes [ogle € manden 1 Tiene miedc de pedir ayuda X} )
;
'
Comgpo-lamienio impredeciol 2 anliens su archive Siempra en 4z i
orden :
Ecepta critcas construcivas 3 Ya presenta disminucion de 23
| producaon
Mo praduce cuando esta bajo ES ks dindmico 44 '
presior ; i ,
Corlés con ercercs 5 Tntérrumpé constantements 45T '
el trabz)o . i J
Duda al tonar desiciones [ Munca es nflugncado 46 |
i |
Wierece 100a [a connanza 7 Tene buen patencial para ser 47 i
! desarrchada
Tiene poce niciativa f:3 T Nuncz se worna cesagradable I 48 '
! |
I Caprichoso en ol rabajo 33 Nunca hace buenas sugerencias 73 |
|
N tené formadion acecuada \L 2a ] Se ncta que e gusiaioque 7E 1
| ; hace” i
TIEne buena apariencia oersonal i 35 T Tene buena memorta 75 1
: 1 :
Er su trabao se encuentian 35 L& Gusta reciamar P ;
SIETPre Brores :
. Seexoresa con ciftculizdes 37 TIENE CrReno Y [oimna Jesicionas i ‘
1 .
{ T Conoce su frabajc 3 ‘ ] E3 necesano Namarle ta atencion 78
| | regularments
ES cudacoso con 35 3By EsTrapico 79
nstalaciones de la empres | F
| Agdarda siempre una recompensa ;40 [ T Esun poco hostl por ] 1 1
| | ! naturalez i o
‘ i

§
i '
[
I

Metodos de seleccion forzesa donde fos biogues estan formadces vor frases de
signfficado posmivo y negative, { Tomado de L Chvavenato, O.p . Cit, pag 318.)
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EVALUACION DE DESEMPENG

Funcionario

£ /aluador.

Aba0 encontrara frases combinadas en blogues de cuatro Sefiale con una X 1as dos frases que
mas definen & desempeno del desempieado Catla Bloque deberd tener dos frases sefaladas ydus

Secoion

Fecha

| enblanco :

i

' ] R

i Conode su rabajo T Es facl de ractivar 41 |

! ]

; H
NUNCA e desagradable Z Trafa de profundizar SUS 42 i

CoNOIMIEntos !
Hate apenas criticas Es cuidadcso con [as 43
constructivas mstalaciones defa empres H s |
Se muestra interesado por Ics o Es'muy educad S K
problemas dela empresa i
Toma desicicnes rapidamente <] Tigrie DUenas reiaciones con los 45 '
clentes | t

I Taonsidéra su frabgio faci 6 i Raramenie olvica lo que dice | 46]

i

\ i !

I TieneTacidades para comprender K Perfectamente inegrado en & Ta7
nuevas INsirucciones grupo :
Econonico para con |2 empresa [ TrtEfroga cuando hay necesidad 45
Deja & [2s personas a voluntad 33 Es estimado por ics companercs 73 1
Pasee auto contral 34 Acgpla sugerencizs 74

T Copia detos con exaciiug 35 Sus actvidades sxiernas no IE]

: Afectan su desenipefio :

. Essimpatico 30 Se preocupa por la pidgociividac ¢+ 76

| del sector
Es capaz ce o criticas sin 7 Esrespelade 77
o'enoerse :
Trala de estar siermpre 28 Bz disciplinado 78 b
actuzlizads .
Tiene Tecilicad de expresion 39 TIENE DU2 2 aparienc 75
Se rmeresa por 1o probiemas ] Es Cepaz deTeenmdizzar aun | 80 !
de: secter ! | companiero | :
Evaivador Exarminado” Focha :

iFetonos Ge seleccidn farzosa donde los plogues estan formados

2
msmie [ {OF

Plaion 5 e
{ FOMBUC G8 . LNEVEIEIo, V.0 . Ui, Pa5.

srgni

fgnificado positive. ! Tomars Hda 1

por frases de

240 )
JT%
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e} Métode de incidentes criticos

En este método el supervisor elabora un registro de los incidentes que ciemplifiguen la
conducta positiva o negativa de quien se evaltia. Un incidente se considera “critico” cuande
demucstra lo que el empieado ha hecho o a dejado de hacer, y hacen que su desempefio sez
notablemente/exiremadamente efectivo o inefectivo.

Los incidentes criticos incluyen una breve explicacidn de lo que sucedié.

Este método evalia Iz conducia real del sujeto y no sus rasgos de personauuaa. Lo ideal
es darle oportunidad al evaluado de que manifieste su punto de vista sobre ef incidente ¥ que
conozca las conductas que el evaluador considera como importantes
Se muestra una hoja de trabajo de ingidentes criticos.

| HOJADETRABAJIO DE INCIDENTES CRITICOS

instrucciones: En czda una de las categonas que siguen, registre incidentes especificos de la
conducta de los empleados que Weron exremadaments buencs o malos

NONMBRE DEL EMPLEADD ALBERTO ALVAREZ
| DEPARTAMENTCO LABORATORIO QUIMICO PUESTO AYUDANTE DE LABCRATORIO
NOMBRE DEL EVA_LADOR JAVIER JIMENEZ
2T ENERNS
PERICDD DE CALIFICACION A JUNIO
i
* CONTROL DE RIESGO PARA LA SEGURIDAD
recha Cenducia posinva del empigzac Fecha J Conducta negziva del empleado
t Informa de un barrote roto en 2
01703/ 21 escalera ¢e mantentmento y marco 11/ 03/ 91 Dege trada en el pasillo del
’ estz camo msegura alamzcen una manguera
10/08:91 “pago rapidamente un peadens 6/ 06/ 91 Fumo en el area del aimacen ce
pIncencio en ¢l area oe pasira i produstos quimicos

: |

\ " CONTROL OF DESPERDICIOS DE MEATERIA-ES i

T 10/05/91 de un ev.0 datada para recaperar
} ~ainces nactas
|

I Fecra . Conaucia sositva def emplezco ¢ Eecha ] Conductz negabva gel empleaco

i Uso recipentes ce wdno e
Seleceiorg entre s vidr.os rons achvidades ingdec,adas ecrandoa

‘ serder gl vdno |
|
1
i
1

|
'

Hoja de trabajo de incigentes criticos
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) Mdtode de evaluacin en grupo

Fste método permite que otras personas ademés del supervisor inmediato, participan en
la evaluacién de los subordinados, estas puedenm ser: en grupo de gerentes v jefes de
departamento y el supervisor que conocen al empleado, se relinen en conferencia com un
coordinador quien tiene la funcidn principai de mantener la objetividad en la evaluacion.
Driscuter: 12 evaluacidn preparada previzamente después de una entrevista con ¢l empleado.

Diespués el superviser tieme otra entrevisia con el empleado donde se comentan las
normas, ¢l desempefie v cualquier otra accidn del empleado para mejorar su desempefio.

Este método es Gtil en organizaciones donde hay mas de una autoridad en linea y son
Gtiles para tomar decisiones relativasa aumentos de sueldo por meritos, ascenscs o

reCcompensas,

Se muesira |z forma en que un evaluador califica a 10 subordinades.

CLASIFICACGION EN GRUPC

Instrucciones  Se efectiard una dasificacion del desempeafio general de un area de trabae

Clasificacion del desempeio

El 10 % megor celos i El sigueente 20 % de 20% medic de 0% mes bao de
subordinados | sthordinados subordinados subordibrados
i meares !
i
|
I A Ramre | G.Caraza L Vazguez S. Herera.
f H
i \L G topez i D Martnez Ruiz
| R Sanz
|
|

Calificacion en gruosd
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METODOS DE EVALUACION DEL DESEMPENG QRIENTADOS AL FUTURO
Estas roediciones se enfocan en el rendimientc futuro, evaluando 2! potencial de los
emplezdos y estableciendo objetivos de desempefio para el future.
a; Método de aufoevaluaciones.
La autoevaluacion puede ser técnica 0til de evaluacitn , si el objetivo es facilitar el
autodesarrollo, debide 2 que ayuda a los empleados 2 establecer objetivos personales para el

meijoramiente futuro.

Se presenta un ejemplo de autoevaivacién.

No. Fecfores Perscneles del emdeatio en Bvduason Prdfesionz] 8| MO

I 1 - Posescocamentos sufidientes perad ceserpafiode sucargo ?

2 - Usugenie es degrey saments?

3- Tienz egerienca en @ sevicn qus esta gecutenco?. . .

4- s conireno & las modificesiones yno se Interesa por musves 10eas?,

5.~ Canoce Infarmenionss Y proceses de producaion que no deben lleger atercercs?. .

8 - Desardla un trabgo coTpigo, prestendo mucha aleroion alas instruccicnss recibidas? ..
7 - Dermuestra atracodn por € sexo gouesta”? ;
8- Tiene nteres en gorender cosas nuaves”? . !
9- Sy rebgo carece demes escoandad?

. 10 Pueds pleneer, geauiar, y confdar sus teress so07 ..

i1 -So gpenenca es uena y egradenie enlos cotedics enganga”
12 - Denmouestra coneaniraoion rentd enlos trebajes?.

13- Ladencm endi tabgoexge e d Lecelavsta?. . : |
14 - Presta glencon ales condicones detratgo, prnopamaTe s adan?. )
15- B resultedo dd tabgotens emaes y no es safisfaciana”? . ]
16.- U ourso deespeaidizaocn es recaTendaco para d progresoen d rebgo?. .

Nicclelo def matodo vz frases cescripfivas
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b) Administracicn por objetives

Este método de evaluacidén del desempefio se basa en Iz conversién de los objetivos
organizacionales en objetivos de cade individue, Cada empleado y su  jefe establecen
conjuntamente objetivos de desempefio para €} fueuro. Los empleados tiene probabilidades de
sentirse motivades para afcanzar los objetivos, puesto gue participaron en su establecimiento.
Ademds conociende estos objetivos pueden ajusiar su conducia periddicamente parz aseguaray
¢l cumplimiento de los mismos.

Al fijar objetivos para responsables del drea, suelen abarcarse 4 areas def desempefic, los
cuales se indican a continuacion:

17: En al que se incluyen tareas y responsabilidades sistematicas del empleado.

2% .- Fsta se ocupa de fas actividades de resolucion de problemas del individue.

34.- adernds de resolver problemas, el jefe es ¢l general responsable de originar provectos
innovadores.

4% - Deben establecerse objetivos de desarrolio personal.

Se resumen las 4 Areas de! desempefio para gerentes, bajo el método de administracién por
objetivos.

TiPO CCVIC MEDIRLO CUANDDO MEDIRED
!
Deberes y respensabihdades Por excepoion Cuiando couTen excepciones 0
sistematca por raviston anuat !
+ Sdlucion de probiemas Sduciones o leToo segun se &n ta fecha prometida
j ‘ SOTElo
\
' ’1
Inreveson L Per freses promeidas Al temirer cada fase
i
i

Desaraio parsona Por Freses prometices l Al termine cede fase

[ | i

Areas de desampeio { Tomado da Rue y Byars, Vanagemant Theoy and catfori, p. 374

O B TS L L T B T T TR i i o 1Y ol T M T WP A TR

e
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% Evaluacién por resuitados:

Las conciusiones de los resultados permiten identificar los puntos fuertes v débiles del
gerente, asi como tomar decisiones y realizar ajustes para el préxime periodo.

Eiernplo de evalizacién de resultado.

BEVALUACION POR RERULTADCS
NOMERE PLESTO !
BEVALLACOPCR REVISADOPOR
| A EVALUACION RESLULTADCS LOGRADO \ CONCLUSIONES 80BRE
‘ RESULATADOS ESPERADOS , RESULTADCS

8 SINTESIS DE 2VALUACION

| BOEE T osmeRoR T PCREOEBAIO l__‘“ \

| SSTACANVEE || L |

EXCETE I SATSPACTORIO [ SUSTANCIALVENTE ; \

PCRLEDAID i | PORDERAJD, |

! |

[ |
WViccelo de evailtacion por reswizobs
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INVES TIGACION
DE CAMPO

Llgunos hombres en 608 COSGES J0ME SON H
preguntan Por qué yo veo IUs cosas que nuneo
han existido y pregunto. gpor guer

Robert Fitzgeraid Lennedy.
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INVESTIGACION DE CAMPO 126

CAPITULO & INVESTIGACION DE CAMPO.
&1, INTRODUCCION A LA INVESTIGATIOX DE CAMTPO
Nuestra investigacién se basa principalmente en dos tipos de servicios:

o CINES

Transporte urbano

De acuerdo con datos obtenidos por el Instituto Nacional de Estadistica, Geografis e
Informatica {INEGI) destaca lo siguiente:

Las tres delegacionss dei D.F. donde se tienen registrados mis viajes producido son:

Cuauhtémoc (10%); Gustave A. Madere, (8.5%); e Iztapalapa, (7.2 por clento) Estas
Unidades Politicas Administrativas representan en conjunto 26.6% del totel de los viajes en la
Zona Metropolitana de la Cindad de México.

Con respects a los vizjes atraidos, su niimero sigue en ef mismo orden: Cuauhtémoc con
11%, Gustavo A. Madero con 8.5% e Iztapalapa, (7.2 por ciento).Estas atraen el 26.7% dei total
de viajes en 12 Zona Metropolitana de 12 Ciudad de México.

Por tanto los cuestionzarios de transporte urbzano (microbids y metro) que fundamentan
nuestra investigacién se zpicaron en ires principales delegaciones:

~ Cuauhtémoc
~ Gustavo A. Mader~
» Tztapalapa
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Cine

De acuverde con la informacién proporcionada por la Camara Nacional de !z Indusiria

Ciemtrografica (CANACINE) la cadena de cire con mavor

corresponde a las signientes:

nimere de espectadores

) CADENA | SALAS T . T DE
N ESPECTADORES
~ Cinemark Pericoapa 15 122,551
> Cinemex Mundo E 19 142,795
~ Cinemex Palacio Chino o 11 133,697 |

D;1t‘gs7{7721‘;:;(1(ysi-aéfwtiagjiﬁiiliometro Informacién de junio 1999,

Por ello decidimos aplicar los cuestionarios principaimente en cines como:

Cinemark Pericoapa cuyo coste del boleto es de § 35.0C, Cinemex Paiacio Chinec {$28.00), v
{inalmente General Cinema (838.00}

La cadena de General Cinema maneja la tarifa mas alta de todas las cadenas. De zhi el interés
por conocer la percepcidn del cliente en cuanto af servicio y trato recibido.
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La investigacién de campo se inicid con la aplicacién de dos cuestionasios piloto 30 por cads
uno, corz un total de 60 que se aplicaron de manera aleatoria en lugares pliblico como:

~ Elcentre de Coyoacan.

» Fleentro de iz Cladad de Méxice (alameda).

=z

o pravanod A - §
& CXPIresion af

r3

Bt
ful
[y

3} Medir el tiempo y la dificultad de! cuestionario.

Con la aplicacién de este cuestionario obtuvimos las siguientes observaciones:

% Para la mavoriz de las personas era muy dificil entender la expresion de Trato. Sobre tode
;

- .
para aqueilas que no tenian preparacion académica.

¢

% Los servicios que con mayor frecuencia utilizaban eran el transporte plblico urbano,
restallrantes, cines, bancos, entre otros. De ahi la justificacién de considerarlos algunos en el
proyecto.

4 F! Trato Amieable erz entendide como amabilidad, atencién educacidn, respeto, coriesiz
E= Ey
etc,

Ante ¢llo era importante conecer como podrian variar estos conceptos para las
diferentes personas y si habriz mas elementos que formaran parte del Trato Amigzble y ser de
utilidad en Ia investigacidn,

Es como surge l2 necesidad de la aplicacién de un segunde cuestiopario piioto para
identificar como los usuarios de los servicios entendian las variables mencionadas en el primer
cuestionario. Fn este se solicitaba al piblico ejemplificar cads elemento para facilitar su
comprensidn,
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Observactones:

% Habia dificultad para ics encuestados al describir estos conceptos, ya que se interpretaban
como sindénimos en especial al hablar de amabilidad, educacién, cortesiz, respeto; o bien de

rapidez v eficiencia.

% Sin embargo se descubrid que estos elementos presentaban caracteristicas particulares si se
aplicaban aun servicio especifico, lo que permitid enviquecer <l enfoque de Trate Amigable,

$ LRV

Finalmente obtuvimos el cuestionario definitivo con un enfogue mas especifico del
s, transporte vrbano y

transporte fordneo. Este Gltimo se incluyo en el proyecto, por fa oportunidad que lz empresa
ADO nos brindd para realizar la investigacidn y el apoyo de su personzl en la aplicacion de los
cuestionario correspondientes.

1
Trate Amigable en los servicios considerados obieto de estudio como cine
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8.2. CURSTIONARIOS,

8.2.1. Prinzer cuestionaric piloto.

UNIVE=RSIDAD NACIONAL A_UT@NOMA oz MEXI:CO
FACULTAD DE CONTADURIA ¥ ADMINISTRACION

CUERTIONARIO PILOTD PARA EL PROYECTO
UN TRATO AMIGABLE EN LOS SERVICIOS

OBJETIVO: Determinar gque se entiende por trato amigable idemrificando ias diferencias
éste concepto, gue permitan Llevar a cabo su aplicacién en cualquier
po de servicio, logrando una mayor satisfaccidn para el cilente.

EDAD__ ___ _. SEXO DELEGACION

1. Ex e ftitimo mes cUsted ha recibido algiin {ipo de servicio? Cualguier servicio.
SI (Contimuar]
NG {Agradecer v terminaz)

. E) - q

2. ¢Qué tipe de servicic o servicics ha recibido usted en el Gitimo mes?

3. De los servicios antericrmente mencionados Cual considera gue fue el mejor?

4 ¢Por guzé razén o razones considera usted que éste servicio fize el mejor?

3. ¢Por gué medico recihid éste servicie?

a) Trate directo  b) Por teléfomoe ¢} Radic 4] Imternet e) Correo

5. ¢Qué més le gustarie gua a prémime vez gue recibz este mismo

servicio?

- .

/ Pozr el conmiraric, de los servicios mencionados ¢ Cudl considers usted gue fue el peor?
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8 cPorgué razén o razones considera usted gque este servicio fue el peor?
. zPor gud medic recibid este servicis?

2} Trato directo 1) Pox teiégiono ¢} Radio d) Internet a) Correo

10. ¢ Qué mis le gustarie gue le proporcionaran lz préxima vez que reciba este mismo
servicic?

11. ;Qué significa para usted una trato amigable en cualquier tipo de servicio?

12, ¢Come podria usted jdentificar si se le esta propercienando vun trato amigable?

Solo para efectos de clasificacién

cTrabain nsted fuera de casa e

I+
=
oy
=
I3
M
»
4]
o
e
)
2
1
Y
H
2
i3
2
2
fa
o
g

s NG
¢Cuantos focos tiene en st hogar aproximadamente?
cCuantas habitaciones tiene en su case sin contar banos?

£Cudl es el fitimo grado de estudios que cursc o esta cursande?

Por altime me pedria decir su nombre

IAGRADECEMCS 8U AMARLE ATINCIGH;




8.2.2. Segundo cuestionario piloto.

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONCMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA ¥ ADMINISTRACION,
TQ DEL FROYECTC

UN TRATO AMIGABLE EN LOS SERVICIOS.

CUBESTIONARIC

OEBJETIVO: Definir Ia concepeldn gue tienen las personas de las diferentes variables gue
constituyen un trato amigable en el servicic.

1. ¢Podria ejemplificar que significa para usted que o tratez con . . .
cnando esta recibiendo alglin servicin?

AMABILIDAD

Fiemplo y tipo de servicic

HONESTIDAD

Ejemplo v tipo de servicic

RESPETO

Ejemplo y tino de servicic

ATENCISN

Ejemnplo y tipo de servicio

CORTESIA,

Ejemnle y tipo de servicio

EDUCACICH

Hiem»ic v tipe de servicio

SEGURIDAD

INVESTIGACION DE CAMPO {37
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Ejemplo y tipo de servicio

PACIENCIA

Ejemplo y tipo de servicio

CONTIANZA

Bjemplo vy tipo de servicio

Ejemplo y fipo de sexvicio

GTROS ¥ CUAL

Ejemple y tipo de servicia

VOCACION DE SERVICIC:

Ejemplo y tipo de servicio

2 ¢Que significa para usied un MAL TRATO?
a) Déspotas b} Prepotente <¢j CGroserc d} Mal edncado
f} Incompetentes g} Malas condiciones en el servicio

Otros

e} Irrespeinoso

3 Me podria dar un cjemnlo de ¢ Come fue este mal trato?
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8.2.3. Cuestionaris definitivo.

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICS
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

PROYECTC: EL TRATO AMIGABLE EN LOS SERVICIOS

OBJETIVO: Determinar
1 Toa

F e PRSP
nios {jue 1o COnror

e
servicio que ofrecen los cines, tmnsporte urbano (microbiis y meiro) en lz Cindad de

(ifly

México, asi como el transporte raneo (ADO GL v UNO).

-

né se entiende por trato amigable, identificando cuéles son
ma

~ A LI A SR a e
105 Sl iian, a u.avﬁa UL- .ch PErCplIvn 4c 108 Cueiu.c e1t cuanto at

EDAD SEXO_______ OCUPACION
1. sCon qué frecuencia utthza el servicio de
a) Diario b) Cada tercer dia ¢} 2 weces por semana  d) 1 vez por semana  e)e/15 dias

Objetivo: Obtenar mayor objetividad de las respuestas a medida que ef servicio es
mds uiilizads ya que se tendrdn mejores parameiros para su evaluacion.

2. Qué es para usted el TRATO?

Objef:*vs' Mos parmilte conocer el concepto que (08 encussiados tienen de esia
axpresidn lo que nos wermite definir con mayor facilidad el ziributo fe Trato
Amigable.

$Qué se requiere para gue sea AMIGABLE?

Toistive: Defl
Lmigabis
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4. sQué elementos integran el TRATO AMIGABLE pare usted?

Qhjetivo: Conocer elementos basices gue permiten ia dascripcidn clara vy detallads

de io que ios encuestados consideran necssario para que el Trato Amigabie se dé.

5. +Cdmo considera el TRATO que ba recibido en este servicio?
a) Amigable - b) No amigable

Objetivo: Zdentificar como el usuario percibe e servicio en relacién al Trate
Amigable lo gue determina sl este concepio &s aplicado o 0o por la empresa.

6 sPor qué?

Obj=tive: Obternsr informacion d i hechos v caracteristicas acarca de lz forma
en como aplican el atribuic de Trato Amigable.

7. sPor qué si no ba recibido un TRATO AMIGABLE sigue usando éste servicio?

Objetive: Descubrir cuales son as principales razones por [as que 1as personas
usan el servicio atn cuando no reciben Trato Amigable.

8. sQué es para usted mds importante: que le brinden el servicio buscado ¢ que le den un
TRATO AMIGABLE?

O:ce:wo*‘ Conocar o valor que tiene pars el cllente el

[
&' servicio.

=i}
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9. Ordene los sigmentes elementos de acuerde conr la smportancia gue considera que tiene cada wio
para que se pueda dar el trate amigable en

Amabilidzd
Atencion

Respero

Cortesta
Educacidn

Actitnd de servicio
Eficiencia
Rapidez

Que le den ol seroncze ©

Ohjetivo: Identificar ¢l grado de importencia gue adguisren oS clemenios de
Trato Amigable para que se pueda dar.

ic Mencione dos palabras gue describan los siguientes elementos del TRATO
AMIGABLE-

AMABILIDAD

ATENCION

RESPETG

| CORTESIA

EDUCACION

| ACTITUD DE SERVICIO

EFICIENCIA

RAPIDEZ

QUE DEN EL SERVICIO BUSCADC

" [ H LY
@S TUE .08 IsUalrCs S82Ciall 8508

egsperan recibir en determinado servicio,
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11, :Qué significa para usted que el servicio en €l tenga calidad?

1]

Ohjetive: Desu.:bm s variables que intervienen en un servicio de calidad para
%Y

i noiac iamd m 1e
r una diferenciacion enire calitad y Trato Amigable.

Chetive: Determinar 8l iey o no relacién entre calidad v trato Amigable, como se
38 By 'y
da &sta vy porqué no se da et sU caso.

13. 3Qué empresas de servicios considera que estdn aplicando el atributo de TRATO AMIGABLE?

Objetivo: Identificar ias empresas que de acuerdo 2 la percepcicn del cliente dan
Trato Amigable. Esic para conocer como o hacen.

4. sQué empresas de servicio lo ban tratado mal o le han dado el peor traio?

Obietive: Conocer eqoeiias emeresss Qua no Jdenan ena orientacidn al
&migable v nor consiguienta la necesidad de cambiar su forma ce riada:
servicios, nor medic de este atribulo.
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15. soné significa para usted que lo TRATEN MAL ex el servicio de

Chietrivo: Permite difersnciar 2l mal &

detaerminade.

16. ;Qué no es TRATO AMIGABLE?

Objetive: Conocer en términes gererales lo gue no es Trato Amigabie para (o3
usuzsios v 1o gue se dehe evitar en emprese de servicios gue desezn conservar &
sus clientes.

17. 8 a usted le pidieran brinder TRATO AMIGABLE a un ciiente, ;Como lo baria?

COhbietivo: Saber la manera de cdémo gulen ser tratados los usuarios de los servicios
estudiados para mantener af diente mas gue satisiecho superando sus
expactativas.

1 AGRADECEMOS SU PARTICIPACION |

FLABORADO POR:
OFELIA AQUING JARQUIN
&

MA. SCCORRO OLVERA




2.3 TAMANO DZ LAMUESTRA
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Il=

- ks A An Tm camesmotaen
1= iJAniang A ia ifiucsiia

= Intervzle de confianza
P = Grado de error

pq=Grado de variabilidad

Z= 24,50% = 47,44 (0.4745)

3
E=5.10 (0.051)
pg= {0.5) v (0.5} heterogeniedad
n= (1.95)% (¢.5) (0.5} = 365,

(0.051) 2

que corresponde a

I.

95.

La muestra escd basada en 365 encuesias, ¢istribuidas en fa signfente forma:

Disiribucidon de la muestra:

TIPO DE Wam. DB/ ! ‘ |
 SERVICIC  CUESTZON ‘ ! !
|ARTIOS ! ‘

ICINES ‘ ' CINEMEX CINFMARK | GENERAL
| i 5 i CINEMA |
! 1 I 30 | 30 30 ‘
| TRANSPORTZ | | FORANEGC | METRO . MICR OBUﬂ
PUBLICG T i | i
! ‘ 185 45 \ 45 !




8 4 TABULACION Y ANALISIS DE LA INFORMACION

%41 CINES (CINEMEX, CINEMARK, ¥ GENERAL CINEMA}

EDAD

Wnagy ENGEDE | 20 23 | 30-39 | 40 49 | 5059 Jed- 68 TOEN AUELANTE

:RrcusNes 9 50 i) [ 3 2 s ] 90
SEATIE 16% S6% 20% 9% %o 2% 0% | 100%

* 20- 23"

. 56%
EX A S R LA

Edad: Observamos gue el 56% de 1os encuestados, estan en el rango de 20-29 afics mientras que ¢! 20% en el rango de 30-3% anos, esto nos indica Gue 'a mayorta de
personas encuestadas que ulilizan el servicio de cine son adultos jovenes.
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Taum | 0% |

FEMENINO
60%

MASCULING
A40%

Sexa: Ei 60% de las personas entrevistadas son mujeres y el 40% son hombres.

L AT L A

REE R




QCUPACION!

- PLi ADOGHERCY CETLLIERT | ¢ JG-R =
e n |76 EO A T P T T
owLmi | 78w | 3% 30% | 26% W% | 60
OQCUPACION
| ‘
| HOGAR I

i 12% i

EMPLEADG

ESTUDIANTE %
28%

PRGFESIONISTA ™, -
0%

Ccupacion El 30% de los entrevistados esta representado por profesionisias, € 29% por empleados y ol 26% son estudiantes, lo cual nas mussira que la mayoria de
las personas que opnaron acerca del lema, pueden tener una apreciacién cniica del mismo dado su grado de preparacion
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CADA S MESLS

CADA 3 MESES

QrROS  CADA MES

GADA 15 DIAS |

. vl

UNA VEZ A LA SEMANA |

005 VECES * SEM#:NAj [f‘

Gider DIA

PR

DIARIC

0%

5%

10%

] 368% de los entrevistados asiste al cine una vez a la semana y el 34% acude cada 15 dias, es dearr, que el 72% de la muestra se conforma par personas que ulilizan el servicio do 2
¥ por pi

a 4 vecos al mes o que les permite estar mejor mformados y poder evaluario en todos sus aspectos dando opiniones mas auténticas sobre dicho servicio

At considerar en conjunio las vanables antenores, edad, sexo, ocupacién y frecuendia de uso, obienemas 1os parametros para determinar el perfl y estio de vida de los encuestados,

lo cual influye directamente en sus cpiniones acerca del tema, de ahi su importancia y la necestiad de fomarlos en cuenta para |z veracidad do los 1asultados
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P2 L QUE ESPARAUSIFO EL TRATO?

T G Ao [Fowitaar Jog
0«
rergmans | TLALD L
(& u o 7

FoLaCish | AeTTUG s ]'_:;'u':["” SRR

ENTRE
w | F 7}“1131]

demsc sas [ sEav o

18 4

rgrenr | 4% | 69t % | 5% W | aw_ |
i
i +PARA USTED QUE ES TRATO?
i
| _ e —
E FORMA EN QUE TE
i M ATIENDEN .
: 6% -
i
H
I
!
. e T
RELACION ENTR! Wt
PERSONAS . '
=7 ] : s >
SATISFACGION DE 4 5 e s S 8% [ 4 : v w :
NECESIDADES % « k4 . 5o’ ! A, . ¥ ‘
4% > NO CONTESTO * = o s . - W'
4% (A N ACTITUD DE SERVICIO |
. S0 ¥ .

E1 65% de los entrevistado consideran que cl trato os la forma en que son atendidos y esto incluye el comportamiento del empleado hacia el clienta gue puede ser’ cortes,
amable, agradable, respetuoso, con empatia y rapidez; todo esto para hacerlo sentir a gusto |
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El 17% de los encuestados menciono la amabilidad como una de las varables necesanas para que e! tralo sca armigable, 15% comento que actifud de sericis, 11%
educacion, sonnsa y alencion con 9% respectivamente, y 8% buen humar, por tanto podemos sefialar Gue estas son las vanables que se deben de tomar pala conslde ar

el trato como amigable ¢ acuerdo a las opiniones de los usuarios del une
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Del total de los entrevistados ¢ 14% menciono la amabilidad como uno de los elementos mas importantes , 11% la educacion, 12% el respeto |3 atencion fue mencienada por 10% y ta
achitud de seivicio con 8% a0 igual que la sonrsa con el mismo percentaje. Lo antenor ubica estos como los elementos fundameantaes gue mtegran el Trato Arigable y por consiguiente
aguellos que se tienen que asegurar en este servicio
Ademas de estos elementos, existen algunos otros que tambxen forman parle del Trato Anugable pero gue fueron mencicnados €n U1 parcentaje menor, aungue no por efio dejan de sor
relevantes, como la cortesla, ¢l buen caracter, 1a seguridad, la comunicacidn, la rapidez, la onentacion e informacion, el ambiente agiadable la sausfaccion, lo eimpalia, la capacitacton, 1as
buenas condicionas de las mstalaciones, cahdad, efciencia, Impieza empleades jovenes, Imagen y dparicnaia, que nspren conflaniza
sin embargo para la mayona de los encuestados €l trato amigable es identikicado basicamente con [a Interrelacién personal, es decir, dan mayor prondad al TRATO PERSONAL, Ahora
Inen es Indispensable lomgr en cuenta que 1a conjugacion de todos los elementos mencionados es la que da por resultado un verdadero Trate Amigable
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Py ,COMO CONSIDERA EL TRATO QUE HA RECIBIDU EN ESTE SERVICIO 7

i LCOMO CONSIDERA EL TRATO RECIBIDO?

NG AMIGABLE
v - .

92%

‘ R ! AMIGABLE
i
}
]
|
i

E1 92% de los entrevistados considera el servicio recibido como amigabie y el 8% como no amigable
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T % FALTA DE AMABILIDAD
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8% 8%
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Dal 8% que mencionaron que et irato recibido no es amigable, e 38% Yo alnbuye & ia faita de actiud de servicio y el 23% a que son Irespetiosos Cabe mencionar gue

estos porcanta)es son muche menor paere nos parmiten observar que la actiud de servicie y el respeto son vanables que hay que atender para que ef tralo no sea

considerado come no 2amigable

m e dk
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28%

.. PORQUE SON
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La puncipal razén por a cual siguen usando el servicio ain cuando no es amigable es porque existe comodidad en sus salas sequn el 26% de los encuestados, porque no
son groseros, hay buenas peliculas, existe varledad y estrenos, asf come la cercanfa del cine con el 14% respectvamente del fotal de respuestas,
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<PARA USTED QUE ES MAS IMPORTANTE?

TRATO AMIGABLE
I1%

! 49% de nuestros onfrevistados mostrd preferencia por recibir ambos (servicio buscado y Trato Amigable), el 31% prefiere Trato Amigabie y el 20% restante se inclina por

el sarvicio
Can esto podemos concluir gue el usuanc del cine es cada vez mas oxigente, puesto que no solo s suficlente con el servicio sno que da Mmas Importancia a la forma en
que [o tratan, por lo tanto las empresas de cine que gueran lograr 1a completa satisfaccion del chiente deberan ofrecer ambas opctongs, porque ¢sto es lo que el usuaro del

Cine requiere
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90 SERVICIO BUSCADO

<

QUE CONSIGERA USTED QUE TIEME CADA

SLeNBG WO L e

Los elementos que ocupan los primeros lugares son la actitud de servicio, amabiiidad, respete, atencion, educacion respectivamente, le siguen cortesia, eficiencia, rapidez

y finalmente el servicio buscado

Podemos observar que para el usuanc del cine los elementos que principalmente mencionaron son [0S que delerminan como son atendidos, os decrr, los que forman parte
de la nterrclacion personal cliente-prestador del servicio y dejan en los dltvnos lugares aguellos aspectos referentes al servicio basico buscade, lo que demuestra que |2
variable trato esta adquriendo gran prioridad sin restarle impertancia ,obviamente, al servicio basico buscado
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Lo que tos cliontes del cine enlienden por amabilidad es educacion con 18%, sonrisa en 16%, para 10% es atenaién y saludo, respectivamente
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Lo que los clientes del cine entienden por atencion es' actitud de servicio con un 26%, satisfaccion del cliente con 12%, orentacian e nformacion, educacion y amabilidad

con 8%, respectivamente
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Para el usuano del cina e respeto es: educacion con 28% de! tolal de respuestas, amabiidad con 16%, atencion con 13%, que te den tu lugar 12%, sctitud de Serviclo ¢on
9%, trato igual, sin altaneria v agresiones
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La cortesia se entiends como. amabilidad segln 31% de los entrevistados, atencion con 15%, educacion con 13%, actitud de servicic 9% y respeto con 8 por Clento,
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La educacion cs segln opaudn de 10s usuarics, el vecabulario adecuado con 14%, 8s decir, que No sean groseios y que uilicen palahias apropladas; tespeto con 12%, €
saludo con 9%, conocimientos ¥ preparacion del personal con £%, buenos habitos y modaies con & por ciento
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Esta se entende como |a dispostcion para otorgar un buen servicio que adquiere 16% del total de respusestas, atencion v eficiencia con 11%, amabilidad con 10% y rapldez
con & por ciento.
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Los usuanes consideran que ehiclencia es rapidez en el servicio con 31%, hacer iien el rabajo con 20%, actiud de sarvicio con $%, calidad con 8% y capaciacion de los
empleados con 7 por crenlo
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La rapides esta detetminada por. la prontitudfvelocidad con gue se realiza el trabajo (serviclo), con 23% de los entrevistades, ¢hiciencia con 19%, puntualtdad con 18%,
atenclon para 13% y actitud de servicio con 10 por ciento




SERVICIO BUSCADO |

. e : -
otros [T A% | :
sukTuat AL 51 % '

BULNAT CONDICONES Eoe -2 Yo I : |
Lovcacion £2211 %
economia  erecin EBo41% .
CORTLSIA ’L__]'I % }
.

4% ‘

RESPLIO

‘ i | |
R T T T T T T T B SRS A 3%

ORIENTACION £ INFORMAGION
SATISFACCION {{i5;
i ORGANIZACION,

ATENCION 4% I ' I
| . ‘LlMPxEr_Q: TR Y, } ‘
| " -

! BFICIENCTA [ a1 Y |

RAPIDEZ
! AMABILIDAT [

ACTITUD DL SERVICIO

CaLIDAD

IHNDVAGION NANGUARD\AV

% 5% % . 15% 20% EEA 0% 5%

& BERVICTIO BUSCADO
Se entiende coma fa satisfaccion del chignte segin 33% del total de respuestas, la calidad con 9%, amabilidad con 8%, eficiencia con 7% y rapidez con 6 por ciento

Es preciso senalar que algunos ds estos elementos son considerados por el chente come sindnimos v diferenclar cada uno les resuito diffail, por ello s muy frecuents que se
repian entre sl, por tanto consideramos los mas representativos en cuanto a porcentajes para definir lo gue los usuarics entrenden por cada uno de éstos,
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E! 24% de los entrevistados identifica la calidad con salisfaccién, 18% con hmpieza, 12% con buen sonido, 8% buena imagen ¥ amabilidad con ¢l nusmo porcentaje, v
para 6% bucnas condiciones de fas mstalacines.
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Podemos observar que fa variable que hene mayor representatividad es la satisfaccion entendida como la capaaidad de solucionar los problemas del chiente, cumplt con ‘

lo establecido, por fa comodidad en las salas, la ubicacion del cine y su facil acceso, vanedad de horarios v de peliculas Es decir que el chente del cine, entlende por

calidad aguelios elementos langibles necesanos para que se cubra & servicic basico que busca y no considera slementos que tengan que ver con la inferrelacion

personal como parte de la calidad Siempre que se pregunte por calidad sin relacionarlo can el trato, como en [z sigulente pregunta, |
4
|
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Para el 79% de los entrevistados la calidad s1 tene que ver con el Trato Anigable, no asi para el 21% restante.
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El83% de los entrevistados menciona que ¢l Trato Amigable es parte de e calldad, ol 14% que caldad y Tralo Amigable van relacionadas, es dear gue no existe Una sin fa
otra, el 8% considera que son 1o Mmismo v o) 2% gque la cabdad es parle del Trato Armigabie,

Podemos observar que para la gran mayorfa de los encuestados, el Trate Amigable es parte de la calidad, sin embargo en respuestas anteriores (pregunta 4 ), [a caiidad es
mencionada como uno de jos elementos que integran al trato amigable, lo cual es mas aceptable de acuerdo con el enfogue que estamos manefando en esta Tesis en el que
Trato Amigable mcluye la calidad ademas de olres elementos que son de suma importancla y que deben ser asegurados para iograr la fealtad del cliente




P-120 «POR QUE NO 5E RELACIONAZ

PUEL=HIT T 2 T LwL
GALID D314
AR Tosn
s TRATD &N
vearmg | orrdenes | canap .
LRECL (75 12 2 4 B
PORCLAT, 15 3 50% 5% FO05

¢PORQUE NO SE RELACIONAN?

PUEDE HABER
CALIDAD SIN TRATO
AMIGABLE

25%

PUEDE HABER T A. SIN
CALIDAD
25%

SON DIFERENTES
50%

Dol 21% de los encuestados gue opinan gue el Trato Amigable y la calidad no se relacionan el 50% considera que son vaniables diferentes, e 25% que puede haber calidad sin
Trato Amigable vy el otro 25% restante quo puede haber buen trata sin calidad

Estos encuestados dentifican la calidad con productos y el trato amigable con personas, y considerar que el Trate Amigable no es tan relevante para poder obtaner un buen
SCEVICIO, es decir, pagan por resulkados y no por una sonria,
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El 30% de los enclestados considera que los restaurantes aphcan el Trato Amigable entre los cuales destacan Sanborn s, VIPE, California , el 22% cines, entre ostos CINEMEX,
CINEMARK, CINEFOLIS, CGINEMANIA, MULTICINEMAS Y CINEMAS LUMIERE.,, y con el 21 % bancos, come  banamex, bancomer y bital

Lo que nos demuestra que restaurantes, Cines y Bancos que son empresas que requieren trato personalizado con el cliente, estén cambiado la forma de brindar el servicio y dan
importanca al Treto Amigable para diferenciar su seivicio ¥ hacer de éste e mojor. Por tanto aqueiias orgamzaciones que se encuentren interesadas en lograr 1a satistaccion del

cliente, necesitan tomar en cuenta este enfoque,
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£135% de los encuestados mencionaron que en ninguna empiesa los han tratado mal, el 13% comento que bancos, el 10% que cines, el 8% fue para los organismos

gubernamantales y restauranies respectivaimente ¥ con el 7% para tas tendas de autoservicios.

Aun cuando estas empresas se estan esforzando por dar un Trate Amigable (exceptuendo a las instituciones gubernamentales} no logran cubnr tolalmente las expectativas |
de los clientes en cuanto a este concepto, debido a que muchas veces aplican partc de los elemantos del Trato Amigable pero no se lievan a cabo en su fotalidad; m como el ‘
cliente le agradaria, es decr, se les puede dar un saludo o una sonnsa, pero en una forma inadecueda, ya que s estandanzada y mecanizada, lo gue disminuye €l grado de |
satisfacaion del chente, io suficiente para conssderar que |a empresa esta dando un mal traio |
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Para los usuanos del ome un mal frato s,

La falta de atencign obtuvo 14% del total de respuestas, que sean rrespetuosos, 129%, que no haya achitud de servicio con ol mismo porcentage, falla de educasion y que no puedan
satisfacer las necesidades del chente 11% respectivamente, y 1a impuntualidad con @ por ciento.

Es decrr gue on ol ane el mat trato se determina por la faita de atencidn a las solicitudes del cliente, esto 5, que se manejen con mciferencia hacia el mismo, que no reciban trato
personalizado, que por estar platicando con algiin compacro se distraigan de su trabajo, que ne los miren a la cara, que no les den su lugar come chentes y no asuman el papel que los
colresponde como prestadores de servicios, las agresiones fisicas tambien son parte del mal trate, asi como que exista discniminacidn al tratarles por |a apaniencia, nivel S0cl08CCNOMICO Y
de acuerdo con lo que consumon, ol que no sean responsables en su trabajo, que no muestren interés por el cliente ni gusto por su irabajo, que ne tengan dispenibiidad e iniciativa para
brindar buen servicio, que el tralo que ofrecen sea mecanizade, que presicnen al cliente en la compra de productos o en la eleccion de alguna pelicula, que ademas hablen con groserias y
que no contesten el saludo,
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F) 21% de los encuestados menciond 1a falia de respels,17% la falla de atencion, la falta de amabilidad y educacidn asi como el que no exista actitud de servicio con 11%,
respechvamente, v la descortesia con 7 por clento

Estos son ios principales aspectos que las empresas deben cuidar para evitar un Trato no Amigable, ya que representan fa forma en que los clientes no desean ser
Wratados,
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Los aspactos que los encuestados tomarfan en cuenta para gar un Trato Amigable son'

Amabiidad 13%, satisfacer las necesidades del chienie {con el mismo porcentaje), educacidn y respato 9%, rapidez 7%. eficiencia y onentacion e infermacton 6%, atencion,
sonrsa y actitud de servicio 5% respeclvaments, salude empatia y cortesia 4% respoctivamente

Sise quaran superar las oxpoctativas del chiente y logier la diferenciacion de un servicio y olra con CATACIETISICAs SEMBETIES, B8 PIMGriig Lue 195 vanabies que atu 5
mencioran formen parte de la culture orgamizacional de las empresas con la intencion de brindar un Trato Amigable que permita agemas de satsfacer mejor &1 chento lograr su
lealtad
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Edad: En cuanto & eslo servicio, el 60% de los encuestados astuvieron en el rango de 20 a 29 afios aligual que £n el cing, tambien se trata de
aduitos jovenes
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Sexo. E1 57% de los encuestados fueron mujeres y el 43% hombres
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Ceupacion’ En este servicio las ocupaclones mas representativas son Empleados con un 40% y estudizntes con el 31%,
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P 1 - Frecuencia £ 76% del total de entrevistados utlizan este servicio diariamente, por 10 tanto sus opiniones seran mas confiables debudo a la gran frecuencia con que utllizan

al servicua,

Estas cuatro vanables son fas que nos permiten conocer ¢l Upo de personas que ubiizan este servicio méas frecusntemente, asi como tambnén nos da los parametros para
identficar cuales son sus necesidades en cuanto al trato arigable en & servicio de fransporte urbano {urbana y metro}, que hoy en dia es une de los mas utilizados en su ramo
por tos habtanies dela Cudad do México * {Scgan estadisticas obtenidas de 1a Sccretarfa de Transporte y Vialidad, con fecha de 1999.)
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El 65% de los encuestados ontlenden la palabra trato como la forma en que son atendides o la forma en que se dinge a eilos @l prestador def servicio En esta forma de
atencion van implicitas las vanables de cortesia, expresiones adecuadas, (sin groserias), educacion, amabilidad, respeto, saludo ete. E! 31% do los encuestados considera
gue el trato es [ relacidn con oras personas, €5 decr, 12 Interacmon yio comunicacion entre el cliente v el prestador del servicio o hien entre el chente v otros clientes del

mismo servicio
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De acuerdo con ¢f 18% de los oncuestados una de las vaniables necesarias para que el trato sea amigable, es el respeto, para el 17% amabilidad, con el 14% cducacion y
10% buen humorfcardcter Estos son log aspectos principales para que en este servicio el trato se congidere coma amigabla.
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El 22% de los entrevistados menciono la educacion, gl 19% amabilidad, el 165 respeto v el 10% cortesia como Inos elementos fundamentales gue ntegran el Trato Amwgabie en el

transporte urbano, claro esta que lambign se mencionaron algunos otros come saludar, empatia, comunicacion, atencion, buen humor/caracter, actitud de servicio, imagen y apanencia
segundad, represenlados con menor porcentaje, pere no por ello se le resta imporlancia

Cabe sefalar que los elementos que son los mas representativos adul, cainciden con [os mencionados en ta respuesta anterior, esto nos confirma que son s principales para que un

frate se pueda definr como angable

Nugvamente podemos observar que ef Trato Amigable se perclbe como aquel en donde solo se involucra la parte humana del servicio, es decir, que se crea con ta refacian personal
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El 52% de los encuestados consideran el servicio como no amigable, mentras que el 38% comenta que es amigable
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Dal 38% que g1 consdera el tiato recibido come avigable 1as pnincipales razones son

La amabilidad con un 33% del total, el trasladarse de un lugar a olro como parte de [a satisfaccion de sus necesidades con el 15%, con un 10% la eficiencia, 1a atencion y educacign
coi un §% respectivamenta,

Observamos nuevanmente coma la educacion y alencidn se encuentran cn fos UIimos lugares por tanto podriamos dedir, que el servicio se considera amigable en ésle caso no pot la
witerelacion entre el vsuario y el personal, sino porque el servicto cubre en primer instancia la necesidad basica de traslado sin considerar el trato que hasta clerte punto la mayoria de
los Usuanos les gustana reolbr y qua nto con ef senvicio basico determinan un verdadero Trato Amigable
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Las principales razones por las que {os usuanos consideran el trato como ne armigable son las siguientes

£l 27% de los encuesiados menciond que las prestadores de este serviio, carocen de actitud de servitio, gjemplo de ello ¢s 1a falta de disposicion y de interes por parte de los conductores del
microbus para dar el servicio Asl como también la actitud de las taquilleras del metro, quienas generalmente realizan su trabajo de mala gana y se molestan cuando el usuario paga su boleto con
monedas deo baja denominacidn (cantavos) v esta hieno que centarlos, otro aspecto, s ef hache de que las taguilleras todo el Lempo se encuentren hablando por teléfono, dicho comporiamiento es
causado porgue dosaforlunadamente no asumen el compromiso de su trabaje

Para el 24% de los entrevistados la falla de educacion es determinante para que ! trato no sea amigable y esta incluye el vocabulano grosero que utilizan los conducfores de [os microbuses y |a formna
tan cortante y brusca con qué ias taquilleras del metro contestan

La falta de respeio mencionada por un 18% de los entrevistados que se manifiesle cuando los conduclores de los microbuses acostumbran a decir expresiones que comodan al pasajero, en espocial
alas myjeres, ademdas do gue e5 comun que fes gnten a los usuanos y los traten como si no fueran persenas, sino simples objefos al canducrr de manera imprudente Asi mismo las tagulleras del
metro avigntan ¢l dinero y Jos boletos ai usuarnio aon cuando este solicite [as cosas amablements
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Do acucrde con el 62% de 1as personas que calificaton el serice como Ro amigable, el §3% menciono que la principal razon para continuar uthzandolo es POR
NECESIDAD, detido a que no hay ofro medic de transporte con una cobertura tan amplia, ¢ 17% comentd que por ccondmico y el 11% por rapidez

Par tanto podemos cenciulr que atn cuando el ciente considera que el servicio ne ha side amigable; el hecho de que se proporcionen todos éstos elementos lo caracltenzan

como amigable, ya que en un servicio masivo, el cual resulta lo suficientemente barato para no exigir un trato distinto, € cliente cansidera come amigable todo aquello gue le
ofrocen para cubnr sus necesidades basicas de transportarse a cuzglaurer parte de forma raplda y por 1o que no tiene qus pagar demasrado.
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(PARA UD. QUE ES MAS IMPORTANTE: SERVICIO BUSCADO O TRATO AMIGABLE?

TRATO AMIGABLE
16%

SERVICIO™S
34%

Al 50% de los encucstados les gustara recibir ambos Servicio y Tralo Amigable, al 34% Servicio;
y Trato Amigable al 16%

Esto se debe principalmente a que las condiciones en que se da el servicto son muy inadecuadas, es decir, que el mal servicio se ha converhide en algo permanente; 1o que
hace cada ver mas necesano recibir un trate mejor y diferente, asi como garantizar |3 segundad del pasajeve sin olvidar Ya economla y la raprdez por lo que es tan utilizado

dicho servicio,
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En cste servicio ol respeto, la amabilidad, la atencién y la cortesia se encuentran en fos primeras lugares respectivamente; le siguen fa educacién, actitud de
serviclo, sficlencia, rapidez y el servicio huscado

Es importante menclonar que de los tres tipes de servicios analizados (Cines, Transporte Urbano, Transporie Foraneo), éste es donde los usuarios perciben
con mayor feecuieneia la falta de éstos elementos y el mal Irato recibido; de ahi 1a enorme necesidad de la implementacion del Trato Amigable para que la
satisfaccion det cliente pueda ser completa
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Es identificada por los usuatios de cste senvicio como cortesia con 18% del total de los entrevisiados, educacion con un 17%, saludo con 14%, la atencidn con
13% v respete con 17%.
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Se: entiende como la actitud de servicio con 20%, amabiidad con 18% y que escuchen al pasajere con un 13%.
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Se descrihe seglin ¢l 35% del total de entrevistados como la educacion, la amabilidad con un 18% y empatia con un 13%.
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Significa gue no sean groseros segdn el 22% de los entrevisiados, amabilidad y respeto con 17% respectivamente y cortesia con 11%.
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Esta se define como eficioncia con un 20%, amabilidad cen 19%, gusto por el trabago adquiere el 12%, interés en las necesidades del cliente y la atencion con
un 10% respectivamente.,
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Es entendida come ranidez, con un 28%, capacitacion del emplezdo y hacer bien el trabajo con un 16%.
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Es descrita como eficiencia con ur 28% de los encuestados, puntuatidad con un 24%, prontitud y velocidad con que se realiza el trabajoe con un 12%,
seguridad con 10%.
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El 46% de los entrevistados dentifican el servicio buscado con la satisfaccion de sus necesidades y como parte de esta tenamos el contar son un transporte
que ios trasiade a su destino en forma rapida y econdmica.
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} LA CALIDAD TIENE QUE VER CON EL TRATO AMIGABLE? |

El 73% consideran que si ienen relacion y el 27% opina lo contrano
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En este servicio los usuarios pensan que el trato es parle de la calidad con un 53% y el 30% considera que trato v calidad estan relacionados v que ¢! trato es
un valor agregado que compicmenta el servicro. La razon por la que opinan esto es porgue ai no existir el Trato Anugable la calidad del servicio se deteriora.
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Del 27% de los uncuestades que consideran qus ka cahdad no se relaciona con e Trato Amigable, el 42% menciond que puede haber calidad sin Trato Amigable, ya que piensan
que ef servicio puede ser buene “con calidad” v el trato malo, es decrr, satisfacer su neceswdad de trasladarse rapida y economicamente a pesar de na recibir un buen trato; que es
como se ha ventdo dando durante todo este ttempo. Por tante Iz ausencia de trato para éstos ancuestados puede compensarse par 1a calidad entendida desde el punto de vista
del usuano como precio, rapidez v cobertura amplia

Del 27% moncionado, el 38% restanie, comenta que calidad y trato son diferemes, puesto yue la calidad es real {tangible) y el trato cs sdlo aparencia (imMangitle), esto s que la
calidad se pucde cvaluar cuantiativaments, mientras que sl tato es subjetivo v solo se mide de acuerdo al estado de animo y la percepcion de cada cliente
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EI36% de los encuestados meancionaron hancos, e 24% restaurantes, e 11% los cines, y s6lo el 8% fransporte urbano como Ex Ruta 100, taxls, caombis, tralebis, metro y
mrcrobls en menor cscala, os dectr, que al comparar ¢stos servicios, f transporte urbano osta en los dlimos lugares en la aplicacion del Trato Arugable, io que demuestra que
S Un Concepto nuevo para estos Serviclos, y que su aplicacion sera de gran ayuda para cambar la forma de brindar un servicio de acuerdo a las demandas del cliente
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Las instituciones de gobierno con un 28% que incluyen IMSSS, Secretarias de Gobrerno, Delegaciones Pollhigas, Secretaria de Hacienda y Credito Pablico (SHOP), ete El 18%
microbuses, con el misme porcentaje opNaren gue ninguna empresa los ha vatado mal, y el 10% que los bancos

Aqui podemes observar que as empresas ptblicas son las gue en su mayoria ofrecen un mal bato a los usuancs, esto porque SN ServICios Masivos, SUbsIIRNOS Y que N benen una
onentacion al cliente, porque stlo se mitan a ofrecer el servicio

Ast mismio se confirma a! mal trato que reciben ios usuarnios de los miciobuses el cual se ve reflefado en el pésimo servicio que ofracen, s embargo se sigue uthzando porque No nay
radie que brmde 1o que éste da a sus usuarios, es decr no existe competoncia alguna Por tanto es considerade Un servicio monopolico
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£l wal oo BN este servicio Se entiende come la falta de respete con un 22% del ttal de jus encuestados 1o cual significa que na te den su lugar coma chienle v que el condudtor no asuma su
papel de prestador da serviclo, ¥ 50 ponga a discutr con el usuano contradiciends sus opFliones, as) lambien ser ratado en forma despota y prepotents, finalmente que sean imprudentes en la
realizacion de su trabajo

La falla de educacton considerada en un 15% por los Usuanos coma mal trato, gue ncluye gue no conteston af saludo v den las gracas al chiente por vhihzar el servicio, ser cortantes al conteslar
alguna dudla o preguata, que carezean ue Ya preparacion y cullura para tratar a los pasajeros

La falta de atencion con un 14%, 1a cual esta determinada por fa ausencia de concantracion en su trabajo, es deair, gue ne cobren correctamente la tanfa, m entreguen al cambio exaclo, que
ignioren al pasajero cuando toca ol timbre, requiere le bajen al volumen de su misica, mantengan carrada 'a pusia trasera de ia unidad, o bien soligite Is avisen el lugar correclo en donde debe
bajar poryue o desconoce ¥ se ofviden bajdndole mucho tiempo después 1o que provosa gran msatsfacaon al trasladarse al lugar diferente

Ast nismo que los condctores se disiraigan al platicar con sus compafieros de ruta, y no espersn a que el pasgjero haya sublde o bajado completaments de la umidad

Asi también en el metro que no bagan saso dal m’smggﬁdi’pmetgs gu2 el usuano solicita y gue gierren las puertas de 103 trenes rdpidaments sin darse cuenta que aun existe gente por abordar
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Lo que 1os usuanos del transporte wbano consideran que no es Trato Amigabls son. La falta de respeto con un 22%, la mala educagion con un 17%, la falta de atencion can un 14%,
con 1% gue no ¢xista aclitud de servicro, 1o que Incluye la falta de responsabihdad del conducter de microbis, al no darse cuenta de 'aimportancia de conducy bien, puasto que no
sulo esta en riesgo su vida sino la do los pasajeros y ransetintes que puedon resultar afectados por alguna neghgencia de su parle Ast como el hecho de lenar ias uwudades haste
salurarse causa desagrado e ncomodidad en el pasaiers Obo sspecto que Tefiga la fata de achitud de servicio s escuchar la musica a grandes decibales Por otro fado tenemos 'a
descoriesia con un 10% que incluye no ayudar a las personas de la tercera edad, no ceder et paso a aigln transednie o a olro gutomowviista. Continuamos con fa falta de
capacitacion del persenal que corresponde a un 8%, es decl que los conduciores no cuentsn con los conocimisntos necesanes para bnndar us mejor servicio, no s6lo para conduciy
bien, sino que conozean los reglamentos de trénsito y manegen conceptos basicos de atencién al cllente en ambos servicios microbls ¥ metro
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ta mancra en que los usuarnos do! transporte urbana darfzn un Trato Amigable es ante tode con educacion segun el 15% de los entrevistados, con atencion el 14%. con amabidad al
12% y cortegia con un 11% sin obndar \a actitud de servicio v el respeto con 10% respectivamente, adomas de un saludo de acuerdo al 5%,

Asi pues el usuario tratana al cliente como le gustaria ser tratado

Fodemos conclLtr que en esle servicio los clientes requieren que se les brinde un mejor trato. Y conocer los principales elementos gue al usuano le gustaria recior como parte del
Tralo Arugable, garanbia no solo cubrr sus expectativas sino superarlas para hacer de este lransporte uno de 108 mejores y mas seguros con ia correcta orentacian hacia el trate




FRANSPOREE TOR UM QA0 61 1 EN0)

843 YRANSPORTE FORANECQ (UNOG Y GL}

INVISHIG 1CION DE €400
Pl -

L CON QUE | RECUENCIA UILIZA USTED EL SERVICIO DE TRANSPORTE FORANEQ?

T ZVIL BROR [uMALeZre o T3 1301A8] GA0AMES [Cooh 3V IGRES]E R
BLsrL ar
_ L el - 52 _(ﬁ n \F_}_
MP‘&QCL.VI»QE 16 2T A3 Ta s
N - 1 - PR .
FREGUENCIA DE USO |
w ¥
:‘g By 7 L.
. § plar - . ’ L i
SN RESPUESTA ., ! 2 VECES POR SEMANA %! Lo
oy b % J— N
N % . B
UNA VEZ POR SEMANA
. N R RE L a
0] . a 1 ] b _y
[ CADA 3 MESES;
i . 33% 3
. g
t ¥ g5
| kN
3
| B L
‘ [T X |
. PR
R 5
" .
R . s 5
o4 . 7
s Soowe

El 33% de los entrevistados ulilizan este servicio cada 3 meses, el 28% cada mes y cada 15 dias el 16%
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Para el 72% de los encuestados el trato s la forma en que son atendido, s decir, la amabilidad con que son reciidos la hospitalidad que biindan, fa rapidez con
que se da ¢l servicio, asi como la farma de conducy,

Podemos decir que el trato es la manera en como los clientes reciben el servicio que puede ser evaluado dependiendo de los elementos que determinan un trato
adecuado, |usto a la medida def cliento
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Para ol 23% del total de la muestra la amabilidad es el principal aspecto para que el tralo sea amigable, para el 11% la actitud de servicio, el 10% considera que ia
educacion, of 9% que et buen humor/caracter, y finalmente con el 5% el respeto,

Esto nos da a conacer aqueilas caracteristicas que se deben maluir en el trato para que el chente fo pueda percibir como amigable y a su vez ser fratado como
desca.
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El 8% de los enlrevistados consideran a la amabilidad como el efemento primordal para que el Trato Amigable se pueda dar, después tenamos gue 8! 10% menciond 1a
educacion y ia atencidn, ¥ ¢f 9% ol respeto y achiud de servicio respectivamente, por ditimo el 8% comento gue una sonrisa,

Observamos que estos elementos determinan en gran medida la ferma tan caracterisfica en que se puede crear un servico gue para el cherte no solo resulte agradable sing

-
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Bl 449 de los encuestados consideia al servicia como hueno, para el 26% el sorvicic es muy buono v finalmento es excelonte para un 16%

Comuo observamos para la gran mayoria ef servicy es bueno, 1o que no significa gue no pueda ser mejorado, eslo a través de |a diferenmiacion del risme faia cllo se requieie de
lormar en cuenta los elementos dol Trato Amigable p2ia alcanzar sl grado de exceloncia que se necesila y superar asl lss expectativas del cliente
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Dentro de las puncipales rasanes por las cuales siguen usando al servicio se encusntran

@ Pergue han recibido urt trato amigable con un 24% del total de los encuestados
@ Por necesidad, es decir, que son los unicos que llegan al destino deseado

@ Por la comodidad de las unidados

@ Par la rapides con que llegan a su destino,

Asl podemos decr gue o que el clients busca en el servicio de transporte foranen, no solo es comadidad y rapides, sino que tarbién te interesa que o traten como se
merece, de una maneia difeiente, recibiendo aguello que ottos no le ofrecen, esto es, Trato Amigable, para hacerlo sentir a gusto y muy satisfecho cuande viaja
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El 44% de las respuestas comnaidon en que lo méds impaortanie es iecibn ambas opciones, para el 26% Trate Amigable y servicto buscado es o principal para el 16% de ios encuestados
| 1 P g P |

Podamas ver que los clentes eslan cada ver mas conscientes de sus derechos, asi que para olios ¢ trato s un valor que completa el sericio para una verdadera satisfacoion, puesto
que no SOl es sufictents can ef servicio basico sina que los pasajercs quieren ser tratados de manera diferente vy Gnica porgue estan convencido de que pagan por eso y ho aceptan algo

distinto a sus expectativas



Pa ORDENE EN FORMA DESCENDENTL: LOS SIGUIENTES ELEMENTOS DE ACUERDO A LA WPORTANCIA QUE USTEDR CONSIDE RA QUE TIERE
CADA UND PARA QUE SE PUEDA DAR EL TRATO ANMIGABLE £N EL TRANSPORTE URBAND
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6o AMABILIDAD
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Pata los pasajeres de las lineas UNG Y ADQ GL, la atencion, actitud de servicio, el respeto y 1a educacian figuran en los primeros lugares tespectivamsnte, |e siguen la
cortesfa, amabilidad, chiciencia, rapidez ¥ el servicio buscado

Es necesartlo seialar ¢l grado de impottancia que representa para el cliente cada une de los elementos de! Tratc Amigable en la creacion del servicio, ya que es importante
considerarlos comoe parte de los principales satisfactores de sus necesidades.

Cabe mencionar gue los clerentos que se encuentran en los (ltimos lugares son [a eficiencia, la rapidez y el servicio buscado, eslo porque los pasajeros dan por hecho gue
tados éstos ya cxsten y que son parte de los que la compafia esta obligada a brindarles, sin embargo no por cllo dejan de ser importantes, puesta gue junto con todos los
dermas hacen de un servicio alge distinto dificll de encontrar en otras lineas.
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Lo que se enliende por atencidn es la actitud de servicio con 14%, la onentacion e miormacion con 12%, qle sepan escuchar al pasajero con 10%, respeto y sabsfacaion con un 9%

respuctivamente,
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Fs respeto lo describen comoe fa educacion con un 19%, la amabiiidad con un 17%, que lo traten de usted con el 109%, que bz dan el lugar que el pasajers s& Merece con
un 9% y por tklimo 13 atencicn con un 8%,




CORTESIA

- I E0 ST TouETE [ BN

AYLIEL A
BATAR DFL
AU S

RENTS FrPIL L oIz R

FLZRTA AALTER

FARECJFE Tl

PO LI E T,

‘ - QTROS

N » RESPETQ

i

f

|

l; ' L. ERzicucrs,
E .t J,.rww‘-‘ﬂ _ . . ' | f
| QUETE AvUbEH A BAJAR DEC AUTOBUS :
b proetas

BUEN HUMOR/CARAGTER
] . c

QUE YE HABRAN LA PUERTA

ORIENTACION E INFORMALCiite *

; . ATCRCION

s

T T

e e

E T ‘ .

s Y7 sawpo |

CALIDAD

‘ * pasionz

. » 7 soNmiEa

;
1
:
i o EDUCACION | o R A Tt W E L 3%
. CAL
!
]
.
;
]

ACTITUD DE SERVICIO

SATISFACCION &t

antastipap [ e e =z B B < T
¥ =

T
[ a% W 15% 20% 25% 30%

@ CORTESIA

La cortesia os la amabilidad con la que atienden segln el 28% de los eacuestados, a5 com Is educacion ton un 13%, &l saludo, la atencion, la anentacion e infarmacton y la sabistacaon can un 8%
respectvamente
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Paralos clientes de éstas lineas de transporte fordneo la educacidn se entiende como el respeto can un 24% dea los encuestados, el saludo con un 15%, la amahilidad con un
14%, la atencidn y el no ser groseros, ademas de wtilizar un vocabulano correcto al expresarse con un 8% respectivaments
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I‘sta se entiende come la amabilidad con un 13% de log encuestados, Ja satisfaccion del cliente con un 12%, la disponibiidad de los empleados con un 1%, 1a eliciencia con un
5% y finalimente la atencidn con un 7%.
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Para los usuanos de oste servicie la eficiencia fa descnben comoe la puntuaiidad con un 18%, la rapidez con 16%, al hacer bien el rabaje can un 14%, la caiidad con un
13% y por Ulimo la satisfaccidn del chente con un 8%.
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Esla se entiendo como la puntualidad con un 34%, 1 eficiencia con un 15%, la prontitud ¥ velosidad con que se llovan a cabo las actividades con un 12%, la cabdad v

seguridad con un 6%
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3¢ describe como la satisfacaton con un 35%, segundad v eficiencia con un 8%, la calidad con un 7% y la rapidez con 6%
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Para los usbiarios del ransporte foranen la cahdad en este servicio es,

ta sabsfaction del ciente con un 21% de los entrevistados, |2 amabilidad con un 12%, ia puntualidad con un 11%, cero errofes, ¢eio defectos con Un 8%, la mpieza con un 7%, la
segundad, eficiencra y buenas condiciones con un 6% respectivamente

La sabisfaccidn para el pasajero deo este servicio, al ser la variable mas representativa, es entendida coma la comodidad del autobis ai tener espacios adecuados, asientos aconados,
rechinables que proporcionen mayoer doscanso y confort. Asl mistmo el asignar lugares juntos enire amigos o compaiieros de viaje, es parte de dicha satisfaceion, También la
amblentacidn de sus salas de espera por la comodidad de sus asigntos y |0s servicios adicionales como caleteria, televisores, teléfonos, periédicos, due permilen que fa espera del
pasajero sea agradable y més amena De igual ferma la vanedad de itinerarios y de heranos, es decrr, la segurdad def pasajero de encontrar lugares a cualguier desting y horanos
solictadas. asi camo el respetar ¢stos son aspecios que determinan la satisfaccion del cliente al iguat que las promociones para vigjero frecuerte que son parte de Jo que el cliente
demanda,
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[Parz el 90% de los encuestadas la caldad s1 tiene que ver con e Trato Amigable y &) 7% opina jo conirana
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Denltrc de 185 razones por las que el chiente opina que se relacionan se encuentran las siguientes,

&l Trate Amigable es parle de la caldad con un 23%
La calidad es parte del | rato Amigable con un 13%
Ambas van relacionadas con un 8%, es decir, que iene gue existir una cen la ctra

Qbservamos como en su gran mayorfa con ef porcentaje més alle los clentes opiman que €l Trato Amigable es parte de la calided v esic es debido a que el usvarno de esie servicio
conceptualza a la calidad como un tade gue binda satisfaccién ¥ no coma un elemento que forma parte de! Trato Amigable con el cual se superan las expectativas del cliente Sin embargo el
enfoque del presente trabayo, ostablece que el Trato Amigable va més alld de brindar calidad v de una actitud de servicio, es una forma de asegurar la satisfaccion 2 través de [a combinacion
de ios elementss ya moncionados y que incluyen la calidad, para hace del servicio una experiencia dificl de ohndar por el grado en gue s supsran igs expecialivas
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NO CONTESTO

Para el 25% de los encuesiado no cusle relacan porque puede haber cahdad ain Trato Avagablo
Para el 8% puede haher Trato Amigable sin calidad
¥ con el nmismi porcentaje opinaron que son dos cosas diferentes

La mayoria de los entrevistados considera que puede existir calidad sin Trato Amigable, esto porque piensan que ef Trato Amigable sélo se remite al aspecto humano del servicio, $in embargo,
para cstos pasajeros el trato no es muy necesario para que la satisfaccion se pueda dar, ya que si exste caldad (determinada por vanedad de wnerarios, comotdad en et autohls y en las

salas de espera, y sobre todo la puntualidad), la amabilidad, educacion, cortesia no son tan primordiales para satisfacer sus necesidades basicas de transportarse, por tanto estos chientes que
represcntan el 25% de tan solo el 7% que menciond que no existe relacién entre caldad y trato; el Trato Amigable es (micamente un valor agregado del servicio que puede no exsstir al disponer

de lo que ellos definen como caldad,
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En este servicio la mayona de las empresas mencionadas son ¢l mismo fipo de servicio y son empresas del Grupo ADQ Asi las mas nombradas fucian UNO con un 37%, ADO Gl
con un 35% y ADO con un 10% como las mas representativas

Esto nos demuestra que of Grupo ADC es una empresa orientada hacia el cliente con una vision hacla el Tratc Amigable, pargLe se ha dado cuenta que éste es la mejo afleinativa
para diferenciar sus servicios ante la competencia, para mantener su liderazgo en el mercado de transporte fordneo, a través de una cultura basada en el Trato Amigable como la
nueva tendencia en la superacion deé expectativas exstentes.
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£n oste servicio el 238% de los encuestados comentaran que en ninguna empresa han recibido un mal trate, el 21% menciond a ADO ¥ e/ 12% a UNC.,

Adn cuando el grupo ADO esta crientado al Trato Amigable, es un onfogue gue se tiene requiere implantar en su totalidad, ya que a pesar de contar con los elementos
hasicos del Tralo Amigable, es indispensable que sea comprendide y aphcado por todos ¥ cada uno de los integrantes de la organizacion para que se pueda lograr
verdaderarnene, S embargo los esfuerzos que se han realizado hasta estos momentos para la implementagion del Trato Araigable han contribuido en gran medida para
mantener la preferencia del cliente, de ahl la necesidad de concluir dicha tarea.
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| esle <ervicia pang ¢l 1% g 'os enirevistados al mal fralo esla defimdo praapalmente pos 1o falta de respeto o3 door sg deoe procdrar dar al cliente un iuaac e pec al sin o af % apanenig Liaee oD o VDY G Neas gue rehare. sl s
Conieme o) porson il de que 1odos ¥ eada uno de 163 pasdjeros san importanies {anlo los que wiajan eniincas exclusivas com los que viajan en Segunda o lercera dase por o fanlo es necesano evitar las distmerones entafonng Je il ra los dilerentes
hienigs

| 129 di fas respusslay gsaguraa que un mal irato esla deteranado por |2 mpuntugidad 1o que es baslante entendibie dada a naturalzza de ésle servweio en el que llegar a hierpo 8 una terminal probiblemente pesa aboroar alguo oiro lrorssle 3 wia
hora deterinada puede sor decsva para ol chente o luen requiess Iogar o UnG ots de Negooos punosinems par 1o que el respetar 1os horanes eslablecdos ewlando tay demoras en el irayecto sseguiando el servicio en el e upg senalado son Aspectos
G 1 hay cue cudar

Con el mismo porcemise lengmos 1o falia de sdistacugn e las necestdades, deferminada £of 1O CWMBIr con o gue se ofrece en el servicia al realizar 652238 en gaces no estzblecidos cancelacion de sahdas a ulbra hord que ro respelen las
prorma~ones de pasajeros frecrentes ¥ que na puedan soluionar s problemas def cicnie que SWan en e58 Mom2NlT Ast USMO GuE 27 Males noTiimes, = moter ¢el auinbus produzes una saire de ruieos que na permitan darair al pesojoro durante &
nayecto (o aspeclo importante 5 i3 falla de comadigad que restia para las persenas de odad el bajar y sudir escalones de gran allura ko Lual ccasicna problemas para este Upo ve pasajeros 13l &5 ef caso en los badios de I8 sala de espera en fa ines
UNO

O rp clementa que caractefiud « un mal lrat es 12 falta de educacitn con un §1% del 10tal de respirestas Fsta es defunda por 105 usuanos del servicto como |a ausenca de panopns ¢ valoies (honestdad, seatiez, huritat) os comno del grado de
pieparatitn y cultura gel persondl, aspecios que serdn delerm narles en ld farana en que se dinnen al ghente, en la manera gn como interacluan con ellos Ya que son esenpipies para que puedan hacer de un mal tralo un Trato Amigable

Firalmente lenamos con un 10% 1a falla de atencién gue se maniiiesta por of trate mecanizado con que son alendidos los pasajeros, esto ¢s, que en la venla de boletes ef personal SOl se remile d mencionar cusnio recibe de dinero, cuanio da de cambio y 3
desear bion wi@ en una forma muy Impersanal Asi pagemos decrr que |3 forina en que s alendwo el ustano de este servaio podna mejorar para hacer senlir al ghente no come un pasdjero mas, sno como alquien qua pueds recornendar el Seracw
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1o que no es Trato Armgable para los usuarios de esle servicio sa refiere basicamente a 1a falta de respeto segun &l 21% de los entrevistados, mal educados con un 8%, 2 la falta de
Aencion representada por el 15%, ¥ conun 10% 1o descoitesia, ia cual es caractenzata por no ayudar a fas personas de edad a bajaT 0 A subi gt autobis, ademas por no deduipass
oor los retrasos ¥ el nodentificarse con &l cliente con &l gafete cormespondiente

5 de gran importancia dentificar los arincipales elementos que determinan aur: trate como no amigable, ya que mdican en donde tienen Gue trabajar las empresas de transporic
foranen, para evitar que el servicio se vea alectadd, pot tanto es necesano cuidar ustos elementos para conveslios en las principales vantagas para ta diferenctacion del mismo.
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El 14% de lus encucstados comentaron que con amakbilidad, el 11% gon respeto, &) $% corresponde a la ackitud de servicio y a la satisfacaidn del cliente respectivamente,
con corlesia y atencidn para el 8%, con educacin segdn el 7% y por Uiimo con calidad y senrnisa con el musma porcantaje del 8%

Estos son los pincipales elementos que los clientes del transporte foranee emplearian para brindar un Trato Amigable v los cuales podrian satisfacer sus necesidades Sin
ebargo para obtener ura completa satsfacoion o ien para superar sus expectatvas, se deben considerar todos los aspectos gue durante #| presente trabajo se han
dado a conccel paia que podamos afirmar que el Tralo Amigable realmente se da, asegurando con elio |2 lealtad del cliente.
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$.4.4, INTERPRETACION DE LOS RESULTADCS
vl comparar los tres servicios que fueron objeto de estudio observamics que:

1.1 mayoria de los usuarios del cine y del transporte urbanc son aduitos jévenes, cuyas
edades osciian entre ios 20 v 29 2fios de edad; asimismo las personas encuestadas que acuden 2
est0s servicios son en su gran mayotiz mujeres. Lz ocupacién de las personas que acuden 2z los
.ine es la de profesionistas, empleados y estudiantes; y en ef transporte urbano, empieados y
estudianies.

. - :Congué frecuencia utiliza el servicio?

T.as personas encuestadas asisten al cine de 2 a 4 veces al mes; ntilizan el transporte
arbane, diariamente, v el transporte foraneo de uno 2 tres meses por vez.

Légicamente conforme el servicio es utilizade con mayor frecuencia se identifican mis
aspectos para facilitar su evaluacién.
Ast también es un punto de referencia 1itil para indicar qué tan necesarios son dichos servicios
para los usizarios.

2. - ;Qué es para usted ef trato?

Para los usuarios dei cine, transporte urbane, y trapsporte fordneo el irato ES LA
FORMA EN QUE SON ATENDIDOS e incluye elementos como amabilidad, respeto,
cducacién, atencidn, v rapidez, entre otros, para sentirse a gusto y satisfechos con el servicio
que se recibe.

Cabe mencionar que para ¢l cliente fue dificil definir Iz palabra TRATO, porgue cs
dgo que consideran implicito en el servicio y por consigniente no estin acostumbrados z
definirlo; es decir, saben que existe porgue lo reciben, aungue en ocasiones no sea el adecuado.
i embargo & pesar de esto ef cliente finalmente expresa lo que entiende por este concepto.

Podemos ver que aun cuando los tres tipos de servicios son diferentes se obtuve la

misma respuests, asl que el significado del trato es generalizade para estos usuarios sin
.mportar iz edad, el estilo de vids, la clase sacial,

3. - ;{oué se requiere para que sez amigable?

Fovoa

Para gu a erado como amigable en el cine debe existic principaimente
ia amabiiidad, asf como Is actived de servicio, educacidn, somrisa y atencidn, sdemds de buen

humor/buen cardcter.

[<3 E A I
ue ¢ rato se

~ €

iin el transporte usrbane tenemos en primer lugar ¢l respeto, le siguen iz amabilidad, la
cducacién, v el buen humor/buen carcter,
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Fm el tran £
it

G el transporte forineo, lo amabilidad, lz actitud de servicio, la educacién, el buen
numor/buen cardcter v finalmente ¢l respeto.

Podemos observar claramente cdmo la amabitidad, la educacidn, el buen humor/buen
sracter son caracteristicas comunes que en los tres tipos de servicio; buscan los vsuarios como
orimera instancia para que €} trato se considere armigable.

Es interesante ver que en €l cine y en el transporte foréneo &l orden en que aparecen fos
.SPectos que caracterizan al trato como amigable coinciden enormemente como si se tratara del
misme servicio; 1o que demuestra que son clientes gue pueden tener exigencias semejanies en
cuanto al trato. Cabe mencionar que en ambos casos se trata de empresas privadas.

Abora bien, en io gue se refiere al transporte urbano tenemos fa variable de respeto
couo aquella que aparece con mayor frecuencia; no asi en el transporte foraneo ya que se
‘menciona con menor frecuencia. Bs preciso sefialar que en este lltimo se consideraz como
implicito e el servicio y por ello no se le consideran necesario mencionar, sia embargo no
Lucede ast en el transporte urbano en donde la falta de respeto es muy comin. Por eilo el trato
esperuoso a parece como fundamental para mejorar el servicio.

.- :(3ué elementos integran al Trato Amigable?

En el cine los elementos que integran el Trato Amigable son: amabilidad, educacién,
respeto, atencidn, actitud de servicie y sonrisa.

G el transporte urbanc son: la educacion, la amabilidad, ef respeto y la cortesia.

Por ttltimo en el transporte foraneo: la amabilidad, la educacitn, la atenciom, el respeto
« la actitud de servicio, ademas de una sonrisa.

Aqui observamos nuevamente ¢dmo para los usuarios del cine y el transporte foraneo
i0s elementos que integran el Trato Amigable son exactamente los mismos, y el orden en que se
sresentan con base en sus opiniones también, o gue nos permite afirmar que la concepeidn que
l0s usuarios tienen acerca del Trato Amigable es muy parecida. Por tanto suponeinos gue un
cliente del cine, podsd ser cliente def transporte foraneo (ADO GL, UNO), ya que solicitan los
inismos elementos de un servicio con Trato Amigable, v tendrén pardmetros semejantes de
comparacién para su evaluacién. Es decir que son personas acostumbradas 2 vecibir un buen

rale en estoes servicios.

7

In lo que respecta al transporte urbano se repite iz mayoria de los elementos de los
JAres sorvicios mencionados, ton excepcidn de la cortesia que generalmente es necesaria. Dov 2o
_ual podemos afirmar, que todos estos elementos son los principales para que ¢l Trato Amigable

£s importante mendionar que cada clemento se refiere al aspecto humano, es decir, los
asuarios relacionan el Trate Amigable exclusivamente con el contacto persomal entre el
prestador de servicios v et cliente sin considerar la eficiencia y rapidez como parte de éste.
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5.- ¢ Como considera el Trato que ha recibido en este servicio¥

fif trato que ha recibide la mayoria de los usuarios del cine es considerado como
AMIGABLE.

I.os usuarios del transporte urbano comsideraron el tratc que se les d4ié como NO
MIGABLE

e acuerdo con las opimiones de los usvarios del transporte foraneo el trato recibido es

1 AMIGARBLE:

Los usuarios def cine comentan que el trato es amigable porgue el personal es amable,
dente v tene actitud de servicio, lo que hace que el cliente disfrute y asista con mayor
‘recuencia por ser tratado en forma diferente.

O AMIGARBLE:

Los usuarios de} transporte urbano consideran el trato como no amigable porgue no
pergibteron una actitud de servicio, educacidn i respete por parte de los empleados que
sermitiera que el viaje se realizarz de forma satisfactoria como se desearia.

Ohservamos come los resultados de la evaluacién de estos servicios es completamente
. ferente: cirando en un servicio se tiene Iz orientacidn haciz el cliente con Ia aplicacion de los
_onceptos basicos del Trate Amigable, por otro lade se refleja Iz ansencia de dicha orieniacitn.
sto se debe principalmente a la naturaleza de los servicios; ya que los cines, (al ser empresas
srivadas), tienen como prioridad lz satisfaccién del cliente y el transporte urbano (que
aertenece al sector pitblico generalmente subsidiado), es evidente que la satisfaccién del cliente
20 cs relevante; v sélo se enfoca 2 brindar el servicio al mayer ntmero de personas. En este
. po de servicio consideramos que el Trato Amigable debe considerarse como una oportunidad
sara cambiar la visidn de estos prestadores de servicios v revolucionar el concepto de servicio en
+i transporte urbano mexicano.

7 - :Por aué si el trato 1o es amieable sigue usando &f servicio?
< 1 b=} =

Los usuarios del transporte urbamo siguen usande este serviclo zun cuando 2o es
to

amigable basicamente POR NECESIDAD, va gue no existc otro medic de tramsporte
. isponible que los lleve a s destino de maners rapida v econémica.
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I transporte urbano es el lider en su ramo, por lo que no se considera importante
nejorar el servicio, (aun cnando los usnarios ast o demanden ) debido a2 gue no hay
ampetencia que motive 2 mejorar su servicic y ofrecer (rvapidez y ecomomiz), a pesar del mal
tato gue en muchas ocasiones se presenta.

s empargo considerando que el trato amigable pretenden superar las expectativas de
.05 clientes, podemos afirmar que en el transporte urbano el Trato Amigable es proporcionar ai
iente un mejor servicio en la atencién humana. El Trato Amigable en este servicio se asocia
con rapidez, economiz, amplia cobertura v un trato digno para los pasajeros, ya que
actualmente sdlo se cubre el servicio buscade; sin embargo si se desea ir mds alld, es necesario
plicar el Trato Amigable.

Ahora bien, los usuarios del tramsporte fordneo siguen usando el servicio por las
SQUIEDTCS razZones:

Porque han recibide un Trato Amigable.
Por necesidad, ya que la Hnea usada es Iz tnica que Hega 2 los destinos deseados.
Por la comodidad de fas unidades y, por dltimo, por la rapidez con que llegan al destino.

Lo que nos demuesira que el Trato Amigable es fundamental par2 lograr gue los
asuarios contintien utilizando ef servicio lo que se traduce en lsaltad haciz la compafiia.,

- ;0ué es para usted més importante, el servicio buscado o Trato Amigabie?

Para los usuarios del cine, los de transporte urbano, y los de transporte foraneo, lo mas
“mportante es que se les brinde ambas variables el Servicie que buscan y Trato Amigable.

Cen ello podemos saber lo que el cliente prefiere en cuanto al servicio, es decir, gue lo
que los usuarios buscan es alge mas gue satisfacer sus necesidzdes blsicas, es el plus del servicio
definido como TRATO. Por tanto la nueva tendencia en servicio es 1z forma ex cdme se brinda:
von Trato Amigable para que sea DIFERENTE,




.- Ordene los elementos dei Trato Amigable:
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IJORDEN DE|USUARIOS  DEL | USUARIOS DEL|USUARIOS  DELY
I ViPORTANCIA  |CINE ITRANSPORTE TRANSPORTE
o URBANO FORANEO
il
;J 10 ACTITUD DERESPETO ATENCION
o | SERVICIO 1
(; 2° ' AMABILIDAD AMABILIDAD ACTITUD DE
i SERVICIO
E 30 RESPETO [ ATENCION RESPETC
il 30 ATENCION | CORTESTA EDUCACION
| 5° [EDUCACION EDUCACION | CORTESIA
I 6° CORTESIA ACTITUD DEJ AMABILIDAD
| SERVICIO

7o EFICIENCIA EFICIENCIA | BEICIENCIA

8o RAPIDEZ RAPIDEZ RAPIDEZ
i 4o SERVICIO SERVICIC SERVICIO
“ _ BUSCADO BUSCADO | BUSCADO

el

Observamos que a eficlencia en el séptimo lugar, rapidez en el octavo, y servicio
wiscado en el noveno; ocupan el mismo orden de tmportancia en los tres servicios que hemos
nalizando.

vhora bien, podemos afirmar que en @l cine se debe mostrar una actitud de servicio,
. wrigirse con amabilidad v respeto 2 los usnarios, sin olvidar la atencién adecuada con educacidn
Lortesia para que el Trate Amigabie se perciba.

La el caso del transporte urbano, lo primordial es el respeto que se le debe a los
Jasajeros, asi como la amabilidad y atencidn apropiada con cortesia y educacién que aseguren la
wetitud de servicio para satisfacer al méximo las demandas de los usuarios.

Por lo que se refiere al transporte foraneo, se requiere de la atencién (sin hostigar al
pasajero, pero tampoco tan impersonal), con una actitud de servicic en donde el respeto y la
wducacidn prevalezcan para que la cortesia v 12 amabilidad se puedan dar y crear una atmésfera
wradable para el usaarie.

Como conclusidén tenemos st biex hay ura diferencia en el orden en gue se presenien
wiementos tzlzs como amabilidad, atencidn, respeto, cortesia, educacién y actitud de servicio; se
cneuentran on la parte superior en la tablz de importancia en los tres servicios y =z su vez lo
siimere que el cliente identifica. Es decir, forman la percepcidn del servicio en el cliente; de ahi

u trascendencia para proyectar una atmésfera agradable, asegurando la atencién y confianze
b cliente, porgue = través de éstos se obtieme el togue personal en el servicio com trato
LoLoano.
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Zos elementos como eficlencia, repidez y servicio buscado aparecen al final de iz tabla; lo
\ue no miecesariamente significa gue sean menos refevanies, pues sin ellos ef Trato Amigable n
w¢ puede dar verdaderamente, sdlo que los usuarios asocian més estas variables con lz parte
(écnica del servicio v prestan mas atencidn a los elementos que los hacen sentir bien v a gusto
para disfrurarlo; en tode caso las consideran como aigo Implicito en € servicio por lo cual no
hay necesidad de mencionarlas en ios primeros ugares de importancia. La relacién afectiva que
v genera con la parie humana del servicio determinaré gran parte de la satisfaccidn,

il evidente su 1mportancm, sin embargo cabe seflalar que ¥ para que un cliente pueda
weptar cualquier tipe de servicio, debe exis ugar, ya que es
~sndamental en toda relacién personal.

e} respeto, en

Z.- Mencione dos palabras que describan a los elementos del Traro Amigable
- AMABILIDAD:

1>ara los usuarios de los tres servicios la amabilidad es entendida comeo: la atencidn, la
ducacion, saludar, ser cortés y mantener una sonrisa cuando se brinda el servicio.

. ATENCION:

De acuerdo cor las opinionss de los usuarios existe atencidn cuando ¢l personal tiene
wistud de servicio, orienta e informa correctamente, sabe escuchar al pasajero, atiende con
unabilidad y satisface las necesidades personales.

~ RESPETO:

Este elemento es asociado por los usuarios con la educacion, la amabilidad, Ia atendidn ¥
aarle et bugar que el cliente se merece.

( abe aclarar que para los pasajeros del Transporte fordneo 2] trato de usted también es
sarte importante del respeto, sin embargo parz los usuarics del cine en ccasiones prefieren la
aniliaridad del tuteo por el ambiente jovial que se crea.

. CORTESIA.

Fs descrita basicamente come la amabilidad, la educacién v el respero er los tres
Lryines. sin embargo existen oiros elementos comeo el salaac, la atencién y la orientacion e
aformacidn que aunqhe s6lo se vresentan en el trensporte fovdneo nos amplia ef aleance de este
_ongepro para ofrecer lo que cliezte espera recibir.

-~ LDUCACION.
Ln los tres servicios se asociz con el use de un vocsbulario adecuadoe sin palabras

aatisonantes, asi también que se muestre respeto, amabilidad, que saluden y tengan buenos
nabiros v modales.
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En el cine la educaciér también incluyve los conocimientos v la preparacién de los
Lmplead os.

- ACTITUD DE SERVICIO:
sta se percibe como la atencidn, la amabilidad, ia eficiencia v la disponibilidad para
rindar en los tres servicios.

En el transporte urbano se incluven el gusto por el trabajo y el interés por las
accesidades del cliente.

Por otro lado, en el cine se considera la rapidez como parte de ia actirud de servicio.
~ LFICIENCIA:

Los usuarics la describen como rapidez, el hacer bien el trabajo, calidad, capacitacién de
tos empleados.

Para los usuarios dei transporte fordneo también tienen que ver la puntualidad, asf
mismo Iz satisfaccién del cliente.

iin el cine la actitud de servicio es otro aspecto.
. RAPIDEZ:

e describe como prontitud y velocidad con que se realiza el servicio, fa eficiencia, Ia
runtualidad,

Sin embargo otro aspecto que sélo es represemiativo en los dos tipes de transporie
turbano y foraneo), es la seguridad, que por la naturaleza del servicio es importante para los
m-qeros‘ Se busca 1z ramdez en donde se encuentre implicita la seguridad, puesto que si un
ansporte rapido es inseguro, a tal grado de arriesgar la vida de los pasajercs, no serfa
atilizadoe, aun cuando fuese econdmico.

~  SERVICIO BUSCADO:

se entiende come In satisfaccién de las necesidades del cliente, la rapidez, caidad v
wticiencia,

Para el transporte urbano lo econdmico dei servicio es parte de lz satisfaccidn v en el
transporte fordneo la seguridad es parte del servicio que se busca. Cuando us pasajerc de
actobuses ADO GL o UNG, decide viaiar sabe de antemano que ¢ transporie es SEEUIC ¥ pOr

vilo esta var le preocups, puesto que va implicita en el servicio.
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- :Qué esla caiidad en el Cine?

La calidad en el cine represenia la satisfaccién de las necesidades del cliente: ja limpieza,
buena imagen y sonido, la amabilidad y las buenas condiciones de las instalaciones,

En el transporte urbano la calidad se determina por las buenas condiciones de las
ndades e instalaciones, fa limpiezz, rapidez 7 la eficiencia.

I’ara Jos usuarios del transporte fordneo la calidad es la satisfaccidn de las necesidades, Iz
wiabilidad, la puntualidad, cero errores, fa limpieza, 1a seguridad, las buenas condiciones de las
rnrdades v fas instalaciones, ademds de Iz eficlencia.

No obstante para el transporte fordneo los clementos que también destacan son 1a
untualidad v seguridad, puesto que son considerados como parte del servicio basico buscado,
- decir. por lo que pagan y estan de antemano esperando recibir.

Cabe destacar que et concepto de calidad que tienen lo usuarios del cine es muy parecido
1+ de Tos vsuarios del transporte forineo lo que confirma la semejanza entre las percepciones de
-stos clientes, en cuanto z la satisfaccidén de sus necesidades. A pesar de ser servicios distintos,
w5 usuarios identifican la calidad con los elementos que han mencionads. Fs preciso sefialar que
.11 ambos servicios, se considera 1a amabilidad como parie de la calidad, es decir, el buen trato es
parte de ésta; no asi para el transporte nrbano,

En los tres servicios prevalecen las buenes condiciones tanto de las unidades como de Ias
instalaciones, |2 limpieza, y eficiencia como los elementos esenciales para definir Ia calidad.

Podemos decir que los usuarios de los tres servicios se refieren 2 la calidad como todo
«uello que hage posible ef servicio basico sin considerar (con la profundidad neceseria) los
clementos que determinan una relacidn mas personal. Fn concreto dan mayor prioridad al
wpecto téenico def servicie.

-2 -; La calidad tiene que ver con el Trato Amigable?

En el cine, transporte urbano y trausporte foraneo la calidad si se relaciona con el Trato
-migable. Dentro de las principales razones se encuentran:
o> Trato Amigable es parte de la calidad.
- cafidad y Trato Amigable van relacionados, es decir que no existe una sin el otro, pues de lo
contrario e servicio se deterioraria.
-as dos varizbles sor lo mismo.
inalmente, porque 1a ealidad es parte del Trato Aznigable,

Observamos gue los usuarios de estos servicios consideran el atributo de Trato
‘migable como aquella de Ia cual no se puede nrescindir er el servicic pare gque el cliente
aerctba la calidad del mismo.
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independientemente de las posturas anteriores no cabe duda gue el Trato Amigable se
-sta convirtiéndo en la principal determinante para un estile prepio en la ereacién del servicio y
‘ue qun cuando {a mayor parte de los Usuarios no lo considera como un enfoque que vo més
Al de da calidad, sine comao una parte de ésta, no debemos perder de vista que los clientes
-speran que dicho concepto de Trato Amgable se encuentre presente en todo momento como
arte de su satisfaceidn.

S Qut empresas de servicio consiGera que aplican el Trato Amigable?
Los usuaries de los cines mencionaron los restauraates, cines y bancos.

Los de transporte arbano cunsideran que las empresas que con mas frecuencia aplican el
g

‘Trato Amigable son los bancos y restaurantes, le siguen os cines y con un percentzje mucho

.enor kas empresas de transporte urbano.

i.as empresas que {ueron nombradas por los usuarios del transporte fordneo son las que
Jertenceen al Grupe ADO como UNO y ADO GL principalmente v por dltime ADO.

En el cine Jos usuarios mencionaron en mayor porcentaje que ninguna empresa los ha
ratado mal. ¥ aguellos gue han sido tratades mal mencionaren principalmente los bancos,
.mes, instituciones de goblerno, restaurantes y autoservicios, en menor porceniaje.

L el transporte urbano se refirieron basicamente a los organismos de gobierno, ic
aguen los microbuses y los bancos.

vn el transporte foraneo la mayoria comentd que hasta el momento ninguna empresa
o habia tratado mal, hubo también quienes mencionaron que ADO los habia tratade mal y
.malmente, en menor proporcidn, dijeron que UNO de ADO.

Observamos que los usuarios del cine ¥ transporte forines en su graz mayoria nio han
vido tratzdes mal, esto quizas porque son clientes acostumbrados a pagar por un buen servicio y
ne estin dispuestos a regresar cuando una empresa les da mal trato, puesto gue son més

.algentes,

13, ;Qué significa que lo traten mal?

a o traten mai ia falta de arencibén v de respeto con
- we s atendido, que no exista actitud de servicio, la falta de educacidn v que no se satisfegan

s necesidades, asi como la impuntualidad.

Hn el transporte urbano, el mal trate esté determinado por la falta de respeto, de

~ducacion y de atencidn.
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.
tencicn,

eo el mal trato es la fzita de respeto, la impuntuaiidad, el no

forén
ei pasajero, la falta de educacién y de a

Para el transporte
T -
del

satisfacer Ias necesidades
Podemos observar que en el cine, en el transporte urbano y en &l transporte fordneo el

nal trato lo relacionan con todo agueilo que pueda afectar la integridad personal del cliente, es
welr, qué no le den su Iugar, io ignoren, ademds de dirigirse hacia éi en forma agresiva ¥ que

no puedan satisfacer sus necesidades mas inmediatas,
Una vez identificado esto, sabemos todo aquello que se debe evitar para conservar el

VCTITE.
abe aclarar que los clientes son muy subjetivos al evaluar el trato, perque cuando se
+fonna en como se brindan los elementos considerados primordiales para el cliente,
puests que no se e

e
1. L
“te definird el servicio como aquel en el que recibié un mal trate;

wescuiaa la

noporcionod lo que necesitaba,
Asi podemos afirmar que debido a que el cliente se vueive mas susceptible en cuanto al
i

ervicio, para éste un mal trato significa que no le den lo min

simano, comenzando por el respeto.

6 - ;Qué o es Trato Amigable?
Lo que no es Trato Amigable para los usuarios del cine se refiere a la faltz de respeto,

sencicn, amabilidad y educacitn; v que no haya actitud de servicio, asi como la descortesia.
os del transporte urbano lo que no es Traio

ars

De acrerdo con las opiniones de los usu
imigable se define como la faltz de respeto, educacidn, atencién, que no exista actitud de
servicio, la descorteste y Ia falta de capacitacién de los conductores.

Para los usuarios del transporte foraneo lo que no es Trato Amigable se entiende como

« falta de respeto, de educacién, atencidn v {a descortesia,
Observamos que los elementos que definen un trato como no amigable coinciden
Yy s¢ tienen que evitar si se desea lograr la

AOTMEIMRALE en los tres servicios estudiados, v

atisfaccidon del cliente.

7. 3Como darfa un Trato Amigable?
De acuerdo con los comenserios de los nsvarios del cing, €stos darfan un Trato Amigable
«e s siguiente forma:
Con amabilidad, satisfaciendo las necesidades, con educacidn, respeto, rapidez, oficiencia,
erientacidn e informacién, atencién, sonrisa, actitud de servicio, saludando, con empatia v

cortesta.
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Los usuarios def transporte urbano consideran gue para dar un Trate Amigable es
secesario brindar:

- Fducacion, atencidn, amabilidad, cortesia, actitnd de servicio, respeto, ademis de saludar.

=eghn ias opiniones de los pasajeros dei transporte fordnec el Trato Amigable se darfa
nincipalmente cons

-l

ad, respeto, actitud de servicio, satisfaciendo sus necesidades, cortesia, atencidm,
v con calidad y sonrisa.

iad

En los tres servicios existen en gran medida variables en comtin que los usuarios
consideran como indispensables para dar un Trate Amigable; fo cual refieja fa forma en que
quieren ser tratados. Sin embargo es evidente que para los tres servicios la importancia gue dan
. cada elemento es distinta. Por ejemplo para los usuarios del cine v transporte foraneo, la
anabilidad aparece con mas frecuencia como el elemento primordial. Estos son los elementos
que hay que adoptar para mejorar €l servicio. Empero, todos los elementos deben considerarse
wrque asi lo demanda el cliente.

fn lo que respecta al transporte urbaso, los usuarios opinaron que debido a la
saturaleza del servicio (masive, y econdmico), en donde no existe mucha relacién personal, no
.13 necesario gue los conductores de los microbuses o las sehoritas taquilleras del metro
stuvieran tode =l tiempo con una sonrisa, esto porque en muchas ocasiones su trabajo resufta
-slresante y ung sonrisa ¢ un saludo ne es tan relevante para ellos (mds atin crando se trata de
ersonas que no consideran importante la forma de tratar 2 los usuarios). Lo que buscan ios
pasajeros es simplemente que se ocupen de hacer bien su trabajo sin imprudencias ni enojos;
AUESL (UE POr ser un servicio econdmice no se espera que puedan dar un servicio diferente. Es
iccir, es suficiente conque no se dé un mal trato, aunque no exista uno mejor, porgue piensan
- ue por el hecho de ser barato no prede exigirse mis de lo que normaimente se ofrece.
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345 CRITERIOS PARA LA TABULACION,

ACTITUD DE SERVICIO: Interés en las necesidades del cliente, dar importanciz al cliente,
estar pendientes de sus necesidades, hacer las cosas de huena manera, gusto por el trabajo,
no melestarse cuando el cliente solicits alge, compromiso, responsabiiidad, disponipilidad,
entusiasmo, motivacién, espontaneidad, ofrecer sus servicios, iniciativa, accesible,
Confirmar la veservacién y que el clima en los antobuses ses el apropiade ea el caso de
transporte forineo, asegurarse de tener un volumen adecuado en la misica de los
wonductores de los microbuses.

YWABILIDAD: Buena cars, huenos deseos, tono de voz cordial, amistad, trato que dan,
gentileza, cordialidad, bondadoso, humanidad. familiaridad, que se despidan.
2 7 3 3 L Y

ATENCION- Que te escuchen, que te miren 2 la cara, mirar 2 los ojos, trato persenalizado,
conceritracion, sin indiferencia.

BUEN HUMOR/BUEN CARACTER: Sociable, simpatiz, ser agradable,

BLUENAS CONDICIONES: Equipo ¢ instalaciones en buen estado; que los vidrios no estén
rayados; ventilacidn adecuada (aire acondicionade); buena fuminacisn; que los asientos no
estén rotos; espacio entre cada filz de a ientos; buena apariencia, ambientacién, que los
bafios tengan papel, jabén, v fancionen bien. buenz visién de cualquier lugar 2a €l caso del
cine v transporte foraneo en cuanto 4l aurobls y s2las de espera.

~ CALIDAD Buen servicio, sin errores.

CAPACITACION: Personal adecnade para dar el servicio, que conozca su trabajo, el
seryicio,

CORTESIA Ceder el paso, dar e asiento; abrir la puerta; disculparse por retrasos; que
auden ala gente mayor a bajar del autobds; ser caballeroso; que eviten apresurar al cliente,

EDUCACION: Valores (humildad, sencillez, honestidad, sinceridad, dedicacidn); cuitora,
grado de preparacién, vocabulario correcto (no ser groseros); agradecer y pedir fas cosas por
favor, contestar bien, contestar el saludo.

LFICIENCIA- Obtener resultados deseados, funcionatidad, que no existz burocratisme ai
crear el servicloy productividad; acatar las normas del servicio; tener cambio durante e

<obro; dar el cambic correctos cumplir con el trabajo; evitar perder el equipaje en el caso del
transporte fordneo.

EMPATIA: Tratar como te gustaris ser tratado; tratar de acuerdo al estado de Zaimo del
cliente; paciencia; serenidad; tolerzncia; paciencia; aceptacidn.

IMAGENY APARIENCIA: Higiene: buen aspecto; buena presentacidn; presencia.

e
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INSPIRAR CONFIANZA-En cuanto a la persona para preguntar 2lgo; cue sea unz nersons
I4 it =1 =3 1
segira de si misma.

LLVPIEZA. Que no haya basura en fos pasillos de Jos cines en las unidades y en las salas de
espera de los attobuses; que los bafios huelar bien.

OR GANIZACION: Coordinacién para cvitar a sobre venta o que el cliente se quede sin
boleto.

3RIENTACION E INFORMACION: Dar sugerencias; dar opciones; asesorar; aclarar
dudas dando respuestas inmediatas; informar de inmediato cuando el servicio requerido no
se pueda llevar a cabo para que el cliente busque otras opciones.

PUNTUALIDAD: Sin demoras; en tiempo solicitado; atender 2l momento oportuno;
respetar tos horarios.

RAPIDEZ: Prontitud; agilidad; destreza; personal activo; constancia; dinamismo.

RESPETO: No agredir fisicamente; limitarse 2 su trabajo asumijendo su papel de prestador
de servicios, mantener su distancia; darle su lugar como persona; seriedad; tratar blen a la
gente mayor; no contradecir al cliente; que no te avienten el direro; que no sean
prepotentes; v que nio discriminen al cliente.

SEGURIDAD:  Precaucidn; confienza para usar el servicio; no exponer al pasajere
cxeediendo los limites de velocidad establecides; vigilancia, confiabilidad; contar con
cinturones de segoridad en e transporte forfneo.

SATISFACER AL CLIENTE: Servicio buscade; comodidad; cumplir con lo estzblecido;
solucionar los problermas del cliente; precio adecuado; bonificar por alghin incumplimiento o
error del prestador del servicio; facil acceso; que te hagan llegar los productos (golosinas)
durante los intermedios en a sala del cing; variedad de peliculas; de golosinas; mejor sabor
de las palomitas; que el usuario pase un agradable momento durante su estancia en €l cine;
ci cf transporte foraneo; ia comodidad de los autobuses y salas de espera; con alfombra;
wientos acojinados y reclinables; variedad de itinerarios: asignacidn de lugares jumto a
mnigos o compafieros de viaje; promociones para viajero frecuente, gue cuiden el equipaje.

INEFICIENCIA: Perder el boleto; salvajes al conducir; confenden transportes con envios,

{ NIDADES EN MAL ESTADQ: Sin zire acondicionado, con fallas mecimicas.
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COMPROBACION DE HIPOTES'S,

1. Bl Trato Amigable se percibe como el atributo que se encuentra relacionado principalmente
con la parte humana del servicio sin considerar o aspecto téenice que involucra.

Esta hipGtesis se acepta, ya que los usuarios relacionan el Trato Antigable exclusivamente con
clementos comeo: amabilidad, atencidn, educacidn, cortesia, actitud de servicio, es decir, Io
asocian con la parte personal del servicio, sin considerar Gue aspectos comio: rapidez, eficiencia y
servicio buscado también son importantes. Sin embargo estos son mencionados en los Gltimos
lugares de importancia v representan I parte téeiica def servicio.

2. El atributo Trato Amigable, es tan importanie como el servicio basico buscado para lograr [a
satisfaccion de! cliente.

Se acepta esta hipbtesis ya que los usuarios de los servicios analizados (cines, transporte piblico
urbano y transporte fordneo) mencicnaron que consideran tar importante e servicio buscado
como el Trato Amigable; es decir, esperan ser tratados amigablemente sin olvidar que se cubran
sus necesidades basicas en cuanto al servicio, ya que para ellos un servicio con huen trato pero
en ¢l que ne obtienen por lo que pagaron es un servicio que no es satisfactorio, por tanto no
adquiere valor.

3. El Trato Amigable en los servicios es el principal atributo que permite diferenciar ug servicio
de otro con caracteristicas similares, es decir, misma tecnologiz, capacitacidn del personal
g I P »

instalaciones y calidad.

Es aceptada esta hipotesis, ya que ef cliente espera yecibir algo mas que la satisfaccién de sus
necesidades o soluciones 2 sus problemas. Lo que el cliente busca es un valor agregado en ef
servicio que supere sus expectativas. Dicho vaior cs definido como ‘Irato Amigable que
representa la principal alternativa para crear un servicio diferente.

Por cjemplo en un servicie bancario otorgado per diferentes instituciones como Serfin y
Banamex, guienes pricticamente cuentan con la misma tecnologin, infraestructura, personal
capacitado v operan con eficiencia. Lo tinico que puede diferenciar 2 dichos servicios
asegurando asi la lealtad del cliente, es 1a forma caracteristica de brindar el servicio: es decir

EhE]

crear irato Amigable en ios servicios no sélo para cubrir las necesidades del clienre sing para ir
mas alli superando sus expectativas.
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4. En empresas que aplican } atributo Trate Amigable, exisie mayor lealtad del cliente que en
aguelias que no manejan atributo.

Esta hipdtesis se acepta debido a que empresas come Cinemex, Cinemark, General Cinemas,
transporte forinec ADO GL y UNO, Banamex, las cuales fueron mencionadas por el mavor
nimero de usuarios como empresas que brindan Trato Amigable a sus clientes, permizen que
disfruten de sus servicios por ser tratados en forma diferente que en otros lugares, Lo anterior
demuestra que el Trato Amigable es el principal atrihuto para lograr que los usuarios utilicen
con mayor frecuencia el servicio, y por tanto leales a fa empresa.

5. Cuando existe monopolio en los servicies, el Trato Amigable no es considerade come
atributo fundamental.

Esta hipdtesis se acepta con base en los resultados obtenidos en la investigacion de campo con
relacién al transporte plblico urbano, donde los usuarios reciben un Trato no Amigable y
pesar de eflo contindan utilizindole con gran frecuencia, principalmente por necesidad al no
haber otro medic de transporte gue los lleve a su destino de manera répida v econdmica. E}
transporte urbago microbuses y transporte colectivo metro son lideres en su ramo por lo cual
no consideran impor‘*qnte mejorar el servicio debido a que esthn segures gue fo seguirin
usando & pesar del mal trato que den a los uszarios, por esta razédn el Tmto Amigable no es un
atributo indispensable en éste servicio. Ni tampoco en empresas como T’etxoleos Mexicanos
(PEMEX), IMSSS, Confederacién Nacionzl de Electricidad (CNE), Secretaria de Haciendz y
Crédito Phblico (SEHTDP), etcétera.
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CONCLIUSIGNES

De acuerdo con la investigacién documental y de campo desarroliada en este proyecio,

podemos concluir lo siguiente:

En los Gltimos afios, el sector servicios ha experimentado un importante desarrollo
adquiriendo vna gran relevancia en las economias mundiales. México no ha sido la
excepcidn  y actualmente las empresas de servicios ocupan un lugar predominante en su
£COIOTTHA.

Debido a To anterior, existe una fuerte competencia en las empresas de este sector guienes
estin en la blsqueds constante de ganar méis clientes mediante la diversificacién de los
servicios ofrecidos y la utilizacion de herramientas mis sofisticadas. Hoy en dia el cliente se
ha convertido en la prioridad de estas empresas, por consiguiente superar sus expectativas
es el nuevo reto que estas enfrentan.

Es dificil para los usuarios de zlgunos servicios reconocer si son o go tratados
amigabiemente, la mayoriz de ellos, relaciona este atributo solamente con el aspecto
humano del servicic sin tomar en cuenta que el Trato Amigable se origina desde Ia
estructura organizacienal, el buen funcionamiento y efectividad de los sistemas v procesos,
imagen de la compaiifa, ubicacién, etcétera. No es sino hasta el contacto con el personal
como el cliente percibe €l trato recibido, en el que se determinan las relaciones afectivas con
el cliente. De ahi la gran importancia de que el personal de contacto se encuentre preparado
al considerar los aspectos gue involucran la creacidn del Trato Amigable.

Los usuarios del servicio de Transperte Urbano frecuentemente estin expuestos a recibir
un mal trato, o bien, un trato no amigable y no esperan algo mejor al utilizar este servicio
simplemente por su bajo costo, ya que piensan que a0 pueden exigir mis por lo que pagan,
razén por la cual aceptan Gnicamente lo que se ofrece (rapidez, precio bajo, amplia
cobertura.)

En cuanto a los usuarios de los servicios de Transporte Forineo y Cine, saben que pagar
por el servicio les asegura ser tratados amigablemente v estin dispuestos 2 exigir que asi
sea.

Por tamio cuanto mds se paga per el servicio, los usvarios esperan recibir lo mejor
{incluyendo un buen trato.)

Actualmente Iz tendencia de lus empresas privadas s hacer mayores esfuerzos por tratar
amigablemente a los clientes, no es asi en fas empresas piblicas; debido a que estas tienen
asegtrados a sus clientes por la economia de sus servicios v el atributo de Trato Amigable
no ¢s fundamental para su permanencia 2n ¢l mercado.
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En los tres tipos de servicio incluidoes en el presenie trabzjo, el mal trato se relaciona con un
trato no amigable ¥ se presentan cuando se afecta la integridad personal del cliente; el no
respetarle, ignorarto, ser agresivo con €l y no tener la capacidad de satisfacer sus necesidades
basicas; es decir, no dar lo minime que merece; empezande por el respeto. Lo cual es

comveniente evitar si realmente se desez conservar al cliente.

Las wariables como amabilidad, respeto, atencidn, educacién, cortesia, actitad de servicio,

rapidez, eficiencia y servicie buscado, son necesarias para que ¢l Trato Amigable se pueda
p
rdo con las opiniones de los usuarios del cine, transporte ubuco urbanoe vy

Los clenzemos corrio eficiencia, rapidez y servicio buscado

s

aparecen al tinal, o cual oo

aue Sean menos rPIpuqnfpc va e

gnific 2 gue sean men antes ya que estos 50m DEcsarios

WrEOS para ia 11‘11})L’llltdd()ll del
Trato Amigable, solo que los usuarios asocian mas estas variables con la parte téenica del
servicie v Ies presta mas atencidn a los elementos que los hacen sentir bien v a gusto para
disfrutario. En todo caso las considera como variables que ya deberian estar aseguradas en
estos servicios. Es evidente la importancia de todos los elementos del Trato Amigable, sin
embargo cabe sefialar que para aceptar cualguier servicio lo fundamental gue debe existir

ante todo es e} respeto en cualquier lugar ya que es lo esencial para toda relacidn personal.

Los clientes por necesidad en ocasiones tienen que hacer uso de servicios donde no son
tratados de la manera deseaday v esto refleja la {aita de interés de estas empresas hacia los
aspecios del Trato Amigable. Es responsabilidad de los empresarios v del gobierno atender
ia necesidad de crear servicios que aseguren un mejor nivel de vida para los clientes internos
¥ externos.

Es fimportante considerar que cada tipo de servicio tiene sus particularidades en relacidn al
Trato Amigable; es decir, que un mismo elemento se puede manifestar de diferentes formas
en an  servicio que en otro; asi por ejemplo: para los usuarios del “unsporse pliblico
forineo es importante que se {es muestre respeto habliandoles de usted, sin embarge los
usuarios del cine prefieren que les hablen de td lo cual no consideran como una falta de
respeto.

El Trato Amigable es el atribute que determina un estilo propio en la creacidn del servicio
para difercriciarlo; con el propésito de lograr la total satisfaccitn de los clientes que permita
2 ias empresas mantener e incluso incrementar su participacién en el mercado. Es decir con
¢l Trato amigabie no solo se cubre las expectativas de los clientes, sino se superan, al ir mas
alla del servicio buscado.

El adecuado entendimiento y aplicacién del atributo Trate Amigable, permitira que las
empresas sean mas eficientes en superar las expectativas de sus clientes para poder obtener

su preferenciz, Eoorando asi una relacidn a largo plazo con ellos, lo cuzl se traducird ex

hereficios econbmicos pare toda la organizacidn,
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Bl Trato Amigable debe ser un atributo integral en las empresas, abarcando la cultura
estructura orgenizacional, valores que fomentan las costumbres del personal v todes l()g
elemnentos que de forma directa o indirecta mfluyen en la satistaccién o msatisfaccién de los
clientes con e servicio ofrecido.

Asl no se puede hablar de Trato Amigable si no se consideran estos elementos en la
aplicacion de éste atribute,

Usn servicio no podra considerarse de calidad si no est# disefiado 'zmlgqbfemente para cubrir
las necesidades del cliente. Antes que nada las organizaciones deben reconocer que los
clientes no 1ceptarm 1lgo que 1o han pedido ¥ no comprarin cualguier cosz que la enipresa
les quiera ofrecer, mbs aftn si el servicio no se adapta a sus necesidades v no s¢ fes otorga en
la forma en gue lo desean. No hay que pasar por alto que los clieates compran sélo por dos
cosas: lo que les hace se.ntir bien y soluciones a sus problemas, por tanto un servicio de
calidad debe considerar dichos aspectos.

Unz empresa Interesada en implantar el Trato Amigable, ne debe pasar por alto:
Que el cliente es el motor que mueve [a empress ¥ la conduce a su éxito o fracaso.

El personal de la empresa es el active mas import111te debido z que son los generadores de
todo proceso de cambio v sin su colaboracién ninguna estrategia por muv eliciente que sea

podria funcionar.

Los elementos tangibles del servicio también son indispensables para faalitar ia relacidn
amigable con ef cliente.

Un buer trato no soluciona ua mal servicio; porque ¢l cliente busca que resueivan su
necesidad en ese momento, es decir resultados. Si la forma en como se le entregan éstos
resultados es muy satisfactoria (excelente trato), pero no cobtiene por io gue pago (servicio
principal); el servicio se ve deteriorado y es considerado como un mal servicio.

Por el contrario un mal trato pucde solucionarse con un buen servicio, ya que muchas veces
se puede recibir un gran servicio, alin cuando el trato no sea como se espera, sin emb<.rgo,
esto es compensado por los resultados que satisfacen al momento.
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RECOMENDACIONES

Zs ymportante  fhacer notar gue 2 lo large de todo ¢l trabajo se presentan diversas
recomendaciones para la tplantacidn del atributo Trato Amigable, sin embargs  los puntos
que consideramos como més relevantes en su implantacion son fos siguientes:

1. En general se recomienda la implantacion del Trato Amigable para todo tipo de empresas
de servicios independientemente de su tamafio, no se debe vreer que se necssita una gran
inversién de recursos econdmicos, va que por gl contraric. mieniras mis pequeda es la
empresa es mas flexible y mas adaptable a cambios asi que le serd mas facil implementar este
atributo. Para las empresas grandes por s parte. la implementacidn puede levar mis
ticinpo, pero finalmenre también disfrutard los beneficios de este atributo.

2. Antes de emprender cualquier accidn para la implantacion del Trato Amigable en una
empresa de servicios, es recomendable llevar a cabo un anmalisis DOFA para conocer Ia
situacin actual en la que se encuentra ba empresa,

No se trata de empezar de cero, todas las empresas tienen algo de amigable y es por eso que
han lograde permanecer en el mercado. Ahora el paso siguiente es identificar ;qué tenemos?
v ;qué nos hace {alta? Para poder implantar este atributo en la cultura empresarial.

3. Mo se puede generalizar e} Trato Awmigable para todas las empresas; cada una debe tevar a
cabo ademas del diagndstico de su situacidn actual, una investigacién con sus clientes para
saber ;cémo quieren ser tratados? y :;qué esperan de la emipresa en relacién con el Trato
Amigable?

No es necesarie invertic una gran cantidad de recursos en  esta mmvestigacién contratando
aun empresa externs, el personal de Ia misma empresa puede levarla a vabo; st perder de
vista el propédsito de dicha investigacién evitando asi las observaciones  subjetivas que
Hrmitan la autenticidad de la informacidn.

Se sugiere formar un grupo multidisciplinario integrado por un empleado de atencién a
chientes, wn supervisor, un gerente de area preferentemente de mercadotecnia, ventas o
atencién a clientes, ¥ uno de los directivos. Este grupo puede variar dependiendo de I
empresa, pero 1o debe faltar la persona que tenga experiencia en el contacto directo con los
clientes asi comao quicn toma las decisiones para aprosechar mejor los resultados, ya que son
los clientes la fuente mas importante que properciona informacion acerca de lo que esperan
recibir.

4. Una vez iniciado el procesoe de implantacion se debe lievar a cabo una evaluacién periddica
de los avances obtenidos del atributo Trate amigadle, v aplicar las medidas correciivas
necesarias. L omnsables de cumplir con esta funcion deben contar con la

preparacidn suficiente y evitar resultados subetivos que bmpidan realizar un tzabajc

profesional.
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10.

Se requiere concientizar a todos los empleados de {a necesidad de implementar una cultura
de Trato Amigable ya que es la mejor forma de lograr la completa satisfaceidn v por
consiguiente la lealtad del cliente, lo que se reflejard en beneficios para toda fa empresa v sus
integrantes.

Parz facilitar iz aplicacion del Trato Amigable se reguiere que desde cf proceso de seleccibn
de personal se elija a los candidatos, apropiados con ¢l propésito de contar con el personal
idéneo gue pueda adaptarse ficilmente a la cultura de Trato Amigabie que caracteriza a2 la

emipresa.

El Trate Amigable no dara resultado si se plantea solamente como una politica de arencion
a cHernres, un curso de capacitacién a empleades de contacte, un manual faboriosamente
disefiade, una sonrisa o saludo perfectamente ensayados. Para que este atribute proporcione
beneflicios reales 2 Ia empresa. debe estar inmerso en todas y cada una de las areas de la
empresa asi como también en las personas que la integranm, ya que este es um proceso

contindo gue involucra la cultura de la compafiia.

Para crear un servicio cen Trato Amigzble que supere por completo las necesidades del
cliente, es necesario asegurar un ambiente adecuado bajo el cual los miembros de la
organizacion puedan desenvolverse efectivamente; al disponer de @ iluminacidn adecuads,
Hmpieza, ventilacion, equipo de seguridad. salidas de emergencia ¥ en general una
distribucion adecuada del espacio e donde prevalezea la comodidad de los empleados y del
cliente.

Los sistemas deben ser flexibles, efectivos, ficiles de manejar y estar disefiados para {acilitar
la relacién cou el cliente: es decir, asegurar que tengan ef menor niimero de fallas posible,
para que ¢} cliente los pueda percibir come anigables.

Ts fundamental parz una empresa interesada en implantar ! Trato Amigable, catender la
necesidad de capacitar al personal en cuanto al trato al cliente, ensefiando cémo crear
relaciones positivas basadas en una eficiente comunicacion. Utilizande las técnicas
explicadas con mas detalle en el capitulo 7. Asi como rambién, levar a cabo una evaluacidn
v retroalimentacién a cada empleado sobre Ia manera en que desarrolia el atributo de Trato
Amigable; reconociendo y rccompensande efectivamente su esfuerzo por superar las

P

expectativas de los clientes.

Se sugiere fomentar la participacién del personal de la empresa  en las decisiones
relacionadas con la satisfaccién del cliente; ast como también, desarroliar su creatividad en
toda fa organizacién que permita fa solucién a los problemas que se presenten. Para ello ¢
necesario asegurar un ambiente en donde exista la suficiente libertad, confianza 3
reconocimiento para actuar; en donde ¢l trabajo sea considerade como un reto importante
que permitiz2 ef desarroilo v beneficio de cada persena.

P e
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12. Bs necesario aciarar ¢ue el Trato amigable en prindipio debe empezar internamente, esto es
desde las relaciones que se mantienen entre los miembros de la empresa {Accionistas,
Directivos, Gerentes, Supervisores, Empleados) ya que si una empresa esta eorieniada al
personal, al preocuparse por como satisfacer sus necesidades; éste hara lo propic per los
clientes. Ast mismo el Trate Amigable se ileva a cabo con todas kas personas con las goe
interactda in empresa {Proveedores, Medios de comunicacion, Comunidad, Empresas,
Goblerno.) Ya que seria absurdo pedir al personal quie traten amigablemente al clieste
cuando ellos no reciben dicho trato.
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