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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto se desarroll6 en la Fundacion Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS en
la Provincia de Tungurahua, su actividad se centra en el area de capacitacion a estudios
para el ingreso a las universidades y asesoramientos en el area académica; la empresa
fue creada en el afio 2009, como un empresas dedica a brindar asesoramiento especifico
a estudiantes con bajo rendimiento, pero a medida de que surgen las necesidades y las
nuevas normativas y leyes educativas la empresa ve la necesidad de crecer en el &mbito
formativo y direccionar sus actividades en la capacitacion a estudiantes para los

ingresos universitarios en beneficio personal e institucional.

El problema principal de la FIDS se centra en la atencion deficiente brindada al cliente
por una parte de los trabajadores, los cuales generan al usuario una mala perspectiva de
la empresa y una insatisfaccién de su necesidades y expectativas, asi como también

genera un descenso notable en la cartera de clientes con los que cuenta la empresa.

Con el fin de dar solucién a los inconvenientes que vienen aquejando a la empresa en
los dltimos afios para cual se implementd un manual de atencion al cliente, con la
finalidad de dar a conocer a todo el personal los procedimiento y protocolos los cuales
deben seguir para brindar una excelente atencion al cliente y asi satisfacer y cumplir las

expectativas tanto del cliente como de la empresa

Xiv



INTRODUCCION

La Fundacion Iberoamericana de Desarrollo Social es una modalidad de servicio
gue surge como una respuesta a la problematica, de bajo nivel de aprobacion de
ingreso a universidades y escuelas politécnicas del pais, fue concebido como un
area de servicio social con el aval de FIDS, brinda apoyo mediante capacitacion
directa a estudiantes de nivel secundario que optan por continuar sus estudios de

tercer nivel
Esta investigacion esté estructurada en los siguientes capitulos:

CAPITULO 1. - Este se estructura por lo general en tres puntos béasicos y con
apoyo de otros autores, pues un planteamiento sin sustento de autores se veria
como un articulo de opinion, lo que hace que este pierda su fuerza como trabajo
cientifico, se debe incluir al final del planteamiento las hipotesis del trabajo o las
interrogantes de la investigacion, las cuales deben ser precisas y reflejar la mayor
claridad posible, pues sobre la base de éstas es que se orientard de manera futura

los resultados de la investigacion.

CAPITULO II. - Incluye la presentacion de algunos trabajos relacionados con el
tema que estamos realizando y Bases tedricas o Marco tedrico que €S un
contraste y andlisis de teorias e investigaciones referidas al estudio. Estas van de

lo general a lo particular.

CAPITULO I11. — No es mas que la descripcion detallada del método que se
utilizé para dar solucion al problema planteado asi como las limitaciones que son
las restricciones que se tiene para realizar el trabajo de investigacion, referidas a
procedimientos, métodos, técnicas, interpretacién de resultados, seleccion de la

poblacion y muestra.

CAPITULO V.- Anélisis e interpretacion de resultados. Su presentacion y

organizacion varia segun el tipo de estudio empleado.

CAPITULO V. — Conclusiones y Recomendaciones que es el punto final de la

investigacion realizada, ésta se enmarca en un contexto de inicio-cierre, es decir,



que se parte con las ideas propuestas o preliminares del estudio, luego se
describen los logros obtenidos, y finalmente se formulan otras ideas partiendo de

las que se tuvieron al principio del estudio.

CAPITULO VI. — Incluye la propuesta que se centra en implementar el manual
de atencion al cliente que rige a todas las areas departamentales de la Fundacién
Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS.



CAPITULO 1

EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

LA GESTION DEL PERSONAL DE CONTACTO Y SU INCIDENCIA EN EL
CUMPLIMIENTO DE LAS EXPECTATIVAS DEL CLIENTE DE LA
FUNDACION IBEROAMERICANA DE DESARROLLO SOCIAL “FIDS”.

1.2 Planteamiento del Problema

1.2.1 Contextualizacion

La atencion al cliente se ha convertido en una decision estratégica para cualquier
negocio en cualquier parte del mundo, tiene que competir no sélo en la busqueda
de clientes sino en conservarlos, y una manera de lograrlo es a través de una

excelente atencion.

Ello implica centrarse en el cliente, propiciar una relacion de ganar-ganar, disefiar
el ambiente apropiado para una armonica interaccion social y un entorno
comercial que invite a permanecer en el establecimiento, todo lo cual puede

constituir la manera de diferenciarse de los competidores.

El informe de Competitividad Mundial de 2012 (2001 World Competitiveness
Report) investigo entre otros temas competitivos, el énfasis que le daban los
paises (144 en estudio) a la satisfaccion al cliente, Los mejores del mundo son
Suiza (N° 1 en el ranking, con un indice de 5.72) y Singapur (N° 2, con 5.67). Los
tres mejores paises en competitividad en Latinoamérica son Chile (N° 33, aunque

cae dos puestos con relacién al ranking 2011), Panama (N° 40, sube 9 posiciones)



y Brasil (N° 48, sube 5 posiciones), Ecuador se ubico en el puesto 86 (con un
indice de 3.94) en cuanto a las economias méas competitivas del mundo.

Segun datos de la nueva edicién del Reporte de Competitividad Global (RCG) del
FEM, en 2011, el puntaje de Ecuador (3.82) lo ubicaba en el lugar 101 entre 144

paises.

Este salto en competitividad de Ecuador se explica en gran medida por mejoras en
factores de eficiencia (preparacion tecnoldgica) y en factores de innovacion.
También contribuyen las mejoras en infraestructura y la estabilidad

macroeconémica

Sin embargo, la tarea no resulta fécil, por cuanto en mercados globalizados los
clientes son menos leales, mas conocedores y mas exigentes. No basta un buen
producto para garantizar la venta pues los compradores buscan ademas de
satisfacer sus necesidades, ser tratados como personas, que los atienda un
empleado cortés, no ser un nimero mas en la caja registradora, entre otros
aspectos. Por tanto, no es extrafio encontrar estadisticas que muestran lo dafino
que resulta para la organizacion una pésima atencién al cliente, y mas aln un
cliente disgustado. Y no son simples estadisticas. La pérdida de clientes es
indicativo de hasta qué punto la compafiia no esta creando valor.

Algunos porcentajes demostraron la disminucion de clientes que parten con un 1%
que son clientes que mueren, 3% de nuestros clientes se mudan a otro lugar, 5%
porque se hacen amigos de otros, 9% se va del negocio debido a que
los precios de la competencia son mas bajos y el 14% de los clientes se pierde por

la mala calidad de los productos o servicios del negocio.

Son cifras que de cierta forma preocupan. Pero existe un porcentaje que es
alarmante y que, tal vez, no se tiene en cuenta: un 68% de los clientes se van de
nuestro negocio por la indiferencia y la mala atencién del personal de ventasy
servicio; es decir por una mala accion por parte de los vendedores, supervisores,
gerentes, telefonistas, secretarias, despachantes, repartidores, cobradores y otros

que tengan contacto con ellos.


http://mercadeoglobal.com/blog/tag/precios/
http://mercadeoglobal.com/blog/la-competencia/
http://mercadeoglobal.com/blog/tag/ventas/

El servicio al cliente es sin duda uno de los elementos en el que cualquier negocio,
independientemente de lo que venda: producto, servicio tangible o no tangible, se

debe enfocar si quiere que su negocio, producto o servicio tenga éxito.

De la mano de esto, se encuentra la fidelizacion, con la que se busca disminuir esa
pérdida tan inquietante de clientes, por medio de ella lo que podemos hacer es

mantener a nuestros clientes post_contentos, comodos y leales nuestros servicios.

Preuniversitario FIDS es una modalidad de servicio que surge como una
respuesta a la problematica, de bajo nivel de aprobacién de ingreso a
universidades y escuelas politécnicas del pais, fue concebido como un éarea de
servicio social con el aval de Fids Fundacion Iberoamericana de desarrollo social,
brinda apoyo mediante capacitacion directa a estudiantes de nivel secundario que
optan por continuar sus estudios de tercer nivel, la modalidad preuniversitario esta
planteada en tres ejes fundamentales: capacitacion, desarrollo de potencialidades,
y orientacion de destrezas basicas; para llevar a cabo este objetivo cuenta con tres
areas personalizadas de ensefianza; Aptitud verbal, Razonamiento matematico,

Razonamiento Abstracto.

Mismas que tiene por objetivo primordial implantar destrezas de resolucion de
probleméticas planteadas en estas areas de evaluacion, mediante técnicas de
ensefianza que hacen énfasis en desarrollo de una verdadera metodologia de

estudio, es decir desarrollo de destrezas basicas del estudiante secundario como:

Lectura veloz y comprensiva; Mediante entrenamiento de los ojos, desarrollo
neuronal, desarrollo de campo visual, procesos de abstraccion y aprensiéon de

contenidos de textos.

Memorizacion Activa: Técnicas que le permiten al estudiante usar su memoria a
largo plazo haciendo énfasis en el desarrollo de la capacidad de asociar contenidos
previos con nuevos contenidos para de esta manera obtener aprendizajes
significativos y perdurable; esto capacidad es producto de relacionar contenidos
abstractos con iméagenes de entes concretos. El desarrollo de esta capacidad busca

que los contenidos de los distintos mddulos a tratarse en la capacitacion sean de


http://mercadeoglobal.com/blog/tag/servicio-al-cliente/
http://mercadeoglobal.com/blog/tag/exito/

gran valides tanto como para rendir la PAA, como para ampliar fronteras
cognitivas del estudiante.



1.2.2 Analisis Critico

EFECTOS
Contratacion de Pérdida de Incumplimiento
personal clientes o de las
ineficiente. clientes expectativas del
desconformes. cliente.

T T T

Inadecuada gestién de personal de contacto en la
Fundacion iberoamericana de desarrollo social FIDS

T T T

Mal Inadecuada Desconocimiento de
reclutamiento y capacitacion para el herramientas de
seleccion de personal de contacto gestion de personal de
personal. con el cliente. contacto.
CAUSAS

Fuente: Investigacion de campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.

Iustracion 01. Arbol de problemas.
Relacion causa — efecto.

Las consecuencias de un mal reclutamiento y seleccion de personal lo cual puede
llegar a traducirse en una mala calidad del servicio, un ineficiente trabajo en
equipo, una actitud negativa por parte del empleado y problemas relacionados con
la gestion de clientes, por lo cual se trata por todos los medios de escoger al
candidato adecuado, pero a veces resulta inevitable una mala decisionen la
seleccion del futuro empleado, por lo cual hay que reflexionar sobre la
importancia de un efectivo reclutamiento y seleccién de personal y su impacto en

la empresa, siempre hay que recordar que un cliente que se va satisfecho volvera,


http://www.monografias.com/trabajos/adpreclu/adpreclu.shtml

pero un cliente descontento supone que habra diez que no le llegarén a conocer la

empresa.

Hoy en dia las empresas que triunfan en el mercado, son aquellas que reconocen
en el cliente su razén de ser, por lo que en la Fundacion Iberoamericana de
Desarrollo Social existe la necesidad de conocer al cliente para satisfacer con
oportunidad sus necesidades y expectativas por medio del mejoramiento en la
eficiencia de la calidad del servicio ya cada segundo que se tome un empleado
para conocer al cliente, sus necesidades, su estilo de vida, sus anhelos, no
representara una pérdida de tiempo para el empleado, es mas bien un forma de
estudiar a nuestros clientes para conocer sus actitudes, sus debilidades y fortalezas

para ofrecerles un mejor servicio de mayor calidad.

La falta de capacitacion adecuada al personal de contacto es la principal causa
de pérdida de clientes en la empresa es por haberse sentido despreciados por
alguien del personal, bien por una mala atencion, servicio o por indiferencia. Sélo
es necesario causar una vez esta sensacion en el cliente para que se aleje para
siempre, es muy necesario, por tanto, disponer de personal adecuado para atender
a los clientes ya que esto garantizara su satisfaccion y aumentara confianza en la

empresa.

1.2.3 Prognosis

La baja afluencia de los clientes fijos que benefician a la Fundacion
Iberoamericana de Desarrollo Social “FIDS”, se debe a la contratacion de
personal ineficiente que por sus negligencias en el servicio lo cual deriva en
clientes desconformes y la pérdida de los mismos ya que no se cumplié con las
expectativas que tenia sobre el servicio lo cual es razon suficiente para que la
empresa experimente peérdidas continuas en sus ingresos, despido de los

trabajadores y, con la posibilidad del cierre de la misma.



1.2.4 Formulacion del Problema

¢De qué manera la inadecuada gestion del personal de contacto incide al
cumplimiento de las expectativas del cliente de la Fundacion Iberoamericana de

Desarrollo Social “FIDS”?.

1.2.5 Preguntas Directrices

¢Cuales son las causas para la inadecuada gestion del personal de contacto de la

Fundacién Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS?

¢Por qué es importante el cumplimiento de las expectativas del cliente Fundacion
Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS?

¢Cdémo una eficiente gestion del personal de contacto ayudara al cumplimiento de
las expectativas del cliente de la Fundacién Iberoamericana de Desarrollo Social
FIDS?

1.2.6 Delimitacion del problema

Limite de contenido:

e Campo: Administracion
e Area: Recursos Humanos

e Aspecto: Gestion del personal de contacto
Limite Espacial:

El presente proyecto se lo realiz6 en la provincia de Tungurahua, ciudad de
Ambato en el sector de la Unidad Nacional y Bolivar, en la Fundacion

Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS



Limite temporal:

La siguiente investigacion se realizd desde Noviembre del 2012 hasta Abril del
2013.

1.3 Justificacién

El presente trabajo de investigacion se realiza con el propdsito de conocer que
inconvenientes ha generado el incumplimiento de las expectativas del cliente
debido a la inadecuada gestion del personal de contacto en la institucién, puesto
que la institucion tiene ya una deficiencia en el cumplimiento de actividades del
personal, el investigador pretende demostrar que lo més importante para una
empresa es el cliente, por lo cual se debe siempre brindar un servicio de calidad
que se da por parte del personal de contacto. Ademas, el mundo globalizado en el
gue vivimos nos exige dia a dia ser mas eficientes y eficaces, realizando un
servicio de calidad por competencias que lleve a la Fundacion Iberoamericana de
Desarrollo Social “FIDS” al éxito, como empresa que desea implementar un
sistema de servicio con la finalidad de trasmitir al cliente confianza, seriedad y

seguridad profesional frente a la necesidad del cliente.

El objetivo del sistema de servicio es brindar un soporte y apoyo en aquellos
aspectos relacionados con el servicio al cliente donde se detallan instrucciones,
recomendaciones, capacitacion y procedimientos internos, que contribuira a
mejorar la atencion, requisito indispensable para asegurar a los clientes a través de
un buen servicio logrando asi su confianza y fidelidad, hecho del cual depende la

continuidad de la empresa con una posicion segura en el mercado.
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1.4 Objetivos

1.4.1 General

Determinar la Gestion del personal de contacto adecuada para el cumplimiento de
las expectativas del cliente de la Fundacion Iberoamericana de Desarrollo Social
“FIDS”.

1.4.2 Especificos

Identificar cuales son las causas de la inadecuada gestion del personal de contacto

de la Fundacién Iberoamericana de Desarrollo Social “FIDS”?.

Analizar porque es importante el cumplimiento de las expectativas del cliente

Fundacién Iberoamericana de Desarrollo Social “FIDS”?.

Proponer la elaboracion de un manual de Atencion al Cliente para mejorar el
servicio en la Fundacion Iberoamericana de Desarrollo Social “FIDS”.

11



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

Segin (PASMAY, 2012), “EL PERSONAL DE CONTACTO Y SU
INFLUENCIA EN EL SERVICIO AL CLIENTE DE LA HOSTERIA FLOR DE
CANELA DE LA CIUDAD DEL PUYO”.

Objetivo General

Determinar si el personal de contacto influye en el servicio al cliente de la
Hosteria FLOR DE CANELA de la ciudad de Puyo

Objetivos Especificos

Diagnosticar el desenvolvimiento del personal de contacto, aplicando una
investigacion de campo, para un eficiente atencion y servicio al cliente de la

Hosteria Flor de Canela.

Analizar el grado de percepcion del cliente externo, aplicando encuestas, frente al
servicio y atencién que le brinda el personal de contacto de la Hosteria Flor de

Canela de la ciudad del Puyo.

Proponer un plan de capacitacién para el personal de contacto, que permita
mejorar la eficacia y eficiencia del servicio que ofrece la Hosteria Flor de Canela

de la ciudad de Puyo.
Conclusiones
Una vez finalizada la investigacion, se llega a las siguientes conclusiones:

e Existe una marcada insatisfaccion, porque no se brindd una atencion

adecuada, es decir un trato cortés y empatia al momento de entregar el
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servicio en la Hosteria, esto contribuye a la pérdida de clientes y por ende
una baja rentabilidad en la empresa.

e Se determind que el servicio debe ser mejorado, ya que el proceso de
atencion al cliente presenta multiples falencias, lo cual genera
insatisfaccion por parte de los turistas que prefieren hospedarse en la

Hosteria Flor de Canela.

e Se concluye que la actitud del personal de contacto frente a un problema
con los clientes es indiferente, no existe la suficiente confianza y apertura
para proporcionar la informacion necesaria a los turistas que visitan la

Hosteria Flor de Canela.

Segun (SANCHEZ, 2012), “EL MARKETING INTERNO Y SU INCIDENCIA
EN LOS CLIENTES DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAC
LTDA.”

Objetivo General

Establecer de qué manera incide el marketing interno en los clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito SAC Ltda.

Objetivos Especificos
e Diagnosticar como se maneja el marketing interno en la Cooperativa de

Ahorro y Crédito SAC Ltda.

e Analizar que estrategias ha empleado la Cooperativa de Ahorro y Crédito

SAC Ltda. con sus clientes.

e Proponer la Implementacién de un Plan de Marketing Interno para mejorar
la atencion a los clientes de la Cooperativa
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Conclusiones

Las conclusiones generales a las que se llegd luego del trabajo de recoleccion,

procesamiento, analisis e interpretacion de los resultados son:

Tanto el cliente interno como externo, expresaron que reciben poco apoyo
de la Cooperativa para su desarrollo. El cliente externo expresod que sus
intereses personales no son tomados en cuenta. En el caso del cliente
interno, no saben si han progresado laboralmente. Se pudo apreciar que la
Cooperativa no maneja un adecuado marketing interno, es necesario
mejorar  los procesos institucionales internos para incrementar la
eficiencia y eficacia en el cumplimiento de las actividades y lograr
mejorar la calidad de servicio y satisfacer las necesidades del cliente

externo.

Se detectd deficiencias en la comunicacién entre cliente interno y cliente
externo por la falta de atencion a sus requerimientos. Los clientes externos
sienten que no se les brinda una informacién clara, precisa y oportuna
sobre los servicios que ofrece la Cooperativa. El trabajo en equipo entre
los clientes internos se ve afectado por la poca comunicacion interna que

existe.

Se detectd que existe desmotivacion en los clientes internos de la
Cooperativa en algunos aspectos como no recibir un salario justo, falta de
comunicacion oportuna y abierta entre los clientes internos, no tomar en
cuenta sus ideas y opiniones, no existen posibilidades de crecimiento
dentro de la empresa, el ambiente laboral no es bueno. Lo que repercute
en la actitud de servicio hacia el cliente externo, el cual tampoco se ve

motivado a utilizar sus servicios
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Segun (VILLACIS, 2012), “LA CALIDAD DEL SERVICIO Y SU
INCIDENCIA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA
COOPERATIVA SUMAK KAWSAY LTDA”.

Objetivo General.

Determinar de qué manera incide la inadecuada Calidad del Servicio en la

Satisfaccion del Cliente de la Cooperativa Sumak Kawsay Ltda.
Objetivos Especificos

e ldentificar las necesidades y exigencias de los socios mediante la
investigacion para satisfacer las necesidades de quienes hacen uso de los

servicios de la cooperativa Sumak Kawsay Ltda.

e Diagnosticar si el personal que integra a la cooperativa estd bien

Capacitado para atender debidamente a los socios.

e Proponer un plan de capacitacion al personal que ayudara a mejorar la

Calidad del Servicio para la Satisfaccion al Cliente.
Conclusiones

Después de efectuado el anélisis e interpretacion de los resultados obtenidos al
tabular cada una de las encuestas aplicadas en el proceso de investigacion, tanto a
clientes internos como externos de la cooperativa, y alcanzar los objetivos
propuestos en el trabajo de investigacion, es importante la formulacion de las
conclusiones las mismas que permitiran la mejora de la Calidad de los Servicios
que ofrece la Cooperativa Sumak Kawsay Ltda. y sobre los objetivos que persigue
la presente investigacion hemos establecido las siguientes conclusiones y

recomendaciones:

e A traves de las encuestas realizadas se pudo notar que los empleados no
reciben capacitaciones permanentes, y en caso de haberlas no hay una

asistencia del personal en su totalidad por diversos motivos.

15



e La imagen que tiene la cooperativa tanto para los clientes internos como
externos es buena, lo que se debe encaminar a que sea muy bueno, en el

ambiente del Servicio al Cliente dentro de la institucién.

e Los socios — clientes tienen confianza en la cooperativa aunque no existe
agilidad en la entrega del servicio por parte de los funcionarios que
laboran en la misma, por lo que se considera que la cooperativa debe

mejorar la atencion, de lo contrario no podra alcanzar un liderazgo.

e La Cooperativa Sumak Kawsay Ltda. Cumple con las metas propuestas,
aunque la atencion al cliente muchas veces no es réapida y oportuna, el
cliente requiere un servicio con atributos que satisfagan las necesidades

dindmicas del mismo.

2.2 Fundamentacion Filoséfica

Para la presente investigacion se aplicé el paradigma Critico — Propositivo, pues
su finalidad serd detectar, analizar y comprender las causas que originan el
problema en la empresa y se planteara opciones o alternativas de solucién a la
problematica por la que atraviesa la Fundacion lberoamericana de Desarrollo
Social “FID”.

El método que se utilizé en la investigacidn es netamente cualitativa, donde existe
una relacion ldgica y reflexiva entre la teoria y practica, por lo que se plantea un
sistema de gestion del personal de contacto el mismo que se aplicara en el futuro

por quienes se encuentran al frente de la empresa.

Ademas es cuantitativa ya que nos permitira determinar y explicar el problema a
través de la recoleccién de grandes cantidades de datos que permitan fundamentar

solidamente una hipotesis.
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2.3 Fundamentacion Legal

La presente trabajo de investigacion se respalda en el Codigo de Trabajo.
Art.- Obligaciones del trabajador.- Son obligaciones del trabajador

a) Ejecutar el trabajo en los términos del contrato, con la intensidad, cuidado y
esmero apropiados, en la forma, tiempo y lugar.

b) Restituir al empleador los materiales no usados y conservar en buen estado los
instrumentos y Utiles de trabajo no siendo responsable por el deterioro que origine

el uso normal de esos objetos.

c) Trabajar, en casos de peligro o siniestro inminentes, por un tiempo mayor que
el sefialado para la jornada maximay aun en los dias de descanso, cuando peligren
los intereses de sus compafieros o del empleador. En estos casos tendréa derecho al

aumento de remuneracion de acuerdo con la ley.

d) Observar buena conducta durante el trabajo.

e) Cumplir las disposiciones del reglamento interno expedido en forma legal,
f) Dar aviso al empleador cuando por causa justa faltara al trabajo;

g) Comunicar al empleador o0 a su representante los peligros de dafios materiales

que amenacen la vida o los intereses de empleadores o trabajadores.

h) Sujetarse a las medidas preventivas e higiénicas que impongan las autoridades;

y

1) Las demaés establecidas en este codigo.

Art. 441.- Proteccion del Estado.- Las asociaciones de trabajadores de toda clase
estdn bajo la proteccion del Estado, siempre que persigan cualquiera de los

siguientes fines.

1. La capacitacion profesional.
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2. La cultura y educacion de caracter general o aplicado a la correspondiente rama

del trabajo;
3. El apoyo mutuo mediante la formacion de cooperativas o cajas de ahorro; vy,

4. Los demas que entrafien el mejoramiento econdmico o social de los

trabajadores y la defensa de los intereses de su clase.

2.4 Categorias Fundamentales

VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE

contacto. expectativas del cliente.

Fuente: Investigacién de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera

llustracién 02: Categorizacién de Variables.
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Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera

llustracién 03: Constelacion de Ideas (Variable Independiente)

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera

llustracién 04: Constelacién de Ideas (Variable Dependiente)
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GESTION DEL PERSONAL

Segun (ARNOLETTO, 2007, pag. 31) Una servuccion exige definir con
precision los elementos que intervendran, entre ellos el personal de contacto, cuya
cantidad, perfil profesional, tareas y presentacion fisica dependeran del servicio a
ofrecer, su nivel, etc. Se debe definir también el estilo de comportamiento que se
considera conveniente al caso, las tareas a cumplir y las areas de autonomia
decisional, tema critico porque el personal de contacto personifica a la empresa
ante los ojos del cliente.

En todo caso, el personal de contacto estd en la “linea de fuego”, en una interface
en el cliente y la empresa, y esta alli por dos razones principales; servir al cliente y
defender los intereses de la empresa. El cliente quiere obtener el mejor servicio,
de acuerdo a su valoracidn subjetiva, al menor coste posible, y ademas quiere ser
reconocido, tratado con consideracion y respeto, con la rapidez. Al mismo tiempo
el personal de contacto debe defender los intereses monetario de la empresa, el
respeto de las normas y procedimientos establecidos para la prestacion del
servicio, y evitar otros dafios, como el deterioro abusivo del soporte fisico, ya la
obtencion de compensaciones monetarias si este se produjera.

A lo que aporta (CALVIN & LAVENEZIANA, 2010) Hay que definir el perfil
de las personas que estaran en contacto con los clientes, su namero, sus perfiles,
sus tareas, sus uniformes, etc.,

Se trata de definir el comportamiento de cara al cliente y al sistema, ya que ejerce
una fuerte influencia sobre el cliente, es funcién del Personal de Contacto
controlar sus emociones y contener las del cliente.

Otro aspecto a definir son las relaciones entre el Personal de Contacto y los
elementos del soporte fisico, a fin de permitir o no que modifiquen a gusto las
instalaciones ya que personifica a la empresa, la tangibiliza, da seguridad, da un
rostro.

Por lo contrario (EIGLIER & LANGEARD, 2005, pag. 58) Pretender proponer
soluciones claras y definitivas a los problemas de la gestion del personal que
acaban de ser puestas en evidencia no parece realista; conviene mas bien explorar
pistas de reflexion sobre las que los investigadores podrian concentrar sus
esfuerzos y los practicos ejercer su creatividad. Estos ejes de accion se organizan
alrededor de cuatro temas importantes: definicion del estilo del personal en
contacto, puesta a punto precisa de sus funciones, su responsabilizacion, Y las
acciones a desarrollar en el primer nivel de direccion. Estos ejes no son
probablemente exhaustivos, resultan de un examen profundo de la problematica
del personal en contacto, y sobre todo de numerosas entrevistas con responsables
de empresas de servicio.
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La gestion del personal de contacto cumple un papel fundamental en la empresa,
ya que al ser aplicada de manera correcta elevara los estandares de calidad en el
servicio al cliente lo cual derivara en clientes satisfechos, crecimiento empresarial
y posicionamiento mercado que hoy en dia es muy competitivo.

ELEMENTOS DE LA SERVUCCION

Segin (ARNOLETTO, 2007, pag. 31) Qué se necesita para “fabricar” un
servicio? Antes que nada, se necesita mano de obra, no de manufactura sino
especializada en servicios, a la que llamaremos “personal de contacto”. También
es necesario un elemento material, una especie de equivalente de las maquinas, al
que denominaremos “soporte fisico”. Finalmente necesitamos un ‘“cliente”,
beneficiario del servicio, sin el cual dicho servicio directamente no existe. Aqui
hay una diferencia con los productos, que existen de por si. El cliente de un
servicio es, a la vez, actor, productor y consumidor del servicio, que sin él no
cobra vida.

Los elementos de la servuccién son:

El cliente: Es el consumidor, implicado en la fabricacion del servicio, cuya
presencia es absolutamente indispensable.

El soporte fisico: Es un elemento material necesario para la produccion del
servicio, del que se servira el personal de contacto, el cliente o0 ambos. Hay dos
grandes clases de soportes fisicos:

« Los instrumentos necesarios para la prestacion del servicio, vale
decir, los objetos, muebles 0 maquinas que se requieren.

« EIl entorno material en que se desarrolla el servicio, o sea los
edificios, decorados y disposicion de los elementos que configuran
el ambiente en que se presta el servicio.

El personal de contacto: Se trata de la o las personas empleadas por la empresa
de servicios, cuyo trabajo consiste en estar en contacto directo con el cliente. En
algunos casos, el personal de contacto puede no existir, en servucciones que son
realizadas directamente por el cliente.

El servicio: Es el objetivo o resultado del sistema, generado por la interaccion de
los tres elementos de base ya mencionados.

El sistema de organizacion interna: EIl soporte fisico y el personal de contacto
son la parte visible de una empresa de servicios. Hay una parte no visible, la
organizacion interna, que cuenta con todas las funciones clasicas de toda empresa
y con otras especificas, necesarias para la realizacion del servicio.
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Los demés clientes: Generalmente, en cualquier prestacion de servicios, hay
varios clientes a la vez, que interacttan de diversos modos entre si y con el
personal de contacto, lo que influye en la calidad del servicio y en la percepcion
de dicha calidad.

Para (VARO, 1994, pags. 79-80) La calidad del servicio depende de la calidad de
los elementos de la servuccion —el soporte fisico, el personal, y los clientes de la
coherencia entre ellos.

El Soporte Fisico: la calidad de los elementos fisicos utilizados en la prestacion
de servicios estd condicionada por:

El Personal

La calidad intrinseca. Tiene una influencia directa sobre la calidad
del servicio, ademas de afectar a la percepcion del mismo

La complejidad. Las nuevas tecnologias permiten conseguir mas y
mejore prestaciones del servicio.

La facilidad de mantenimiento. Tanto del preventivo como es
reparador

La facilidad de uso. Tanto si lo utiliza el personal como si lo usa el
cliente permite una mejor y mas facil prestacion del servicio.

La calidad del personal de las empresas de servicio esta ligada a:

Los Clientes

La cualificacién profesional. Es la aptitud del personal para
desarrollar sus funciones técnicas.

La disponibilidad. Es la actitud de compromiso con el servicio;
significa la respuesta del personal siempre que el cliente lo
necesita.

La presencia o apariencia fisica. Forma parte de los elementos
tangibles del servicio y constituye un factor de imagen y de
seguridad

En los clientes la calidad del servicio esta vinculada a:

La similitud. La homogeneidad de los clientes es la base de la
segmentacion del mercado la cual facilita el disefio del servicio
para multiples usuarios.

La eficacia de la participacion. La participacion del cliente en el
proceso de la produccién-consumo es una de las caracteristicas
esenciales de los servicios
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Segin (EIGLIER & LANGEARD, 2005, pags. 14-15),
LOS ELEMENTOS DEL SISTEMA DE SERVUCCION
El Cliente

La nocidn de cliente no necesita explicacion particular. Como acabamos de ver, es
el consumidor, implicado en la fabricacion del servicio. Se trata naturalmente de
un elemento primordial, y debemos sefialar que su presencia es absolutamente
indispensable: sin éste el servicio no puede existir. Si una habitacion de hotel no
es ocupada durante una noche, si el tren o el autoblds se van con asientos
disponibles, no hay servicio; simplemente hay capacidades disponibles,
potencialidades de servicio.

El Soporte Fisico

Se trata del soporte material que es necesario para la produccion del servicio, y del
que se serviran o bien el personal en contacto, o bien el cliente, o bien a menudo
los dos a la vez. Este soporte fisico puede escindirse en dos grandes categorias: los
instrumentos necesarios para el servicio y el entorno material en el que se
desarrolla el servicio.

a) Los instrumentos necesarios para el servicio estan constituidos por todos los
objetos, muebles 0 maquinas puestas a disposicién del personal en contacto, y/o
del cliente. Su utilizacion por uno u otro permitira la realizacion del servicio.

b) El entorno esta constituido por todo lo que se encuentra alrededor de los
instrumentos: se trata de la localizacién, de los edificios, del decorado y de la
disposicion en los que se efectla la servuccion.

El Personal en Contacto

Se trata de la persona o de las personas empleadas por la empresa de servicio, y
cuyo trabajo requiere el estar en contacto directo con el cliente: personal de
recepcion en los hoteles, cajeros de banco, azafatas en los transportes, etc.

Debemos sefialar que, al contrario del cliente y del soporte fisico, el personal en
contacto puede no existir en algunas servucciones, en tal caso son realizadas
unicamente por el cliente. Es el caso de la habitacion de hotel o del distribuidor
automatico de billetes.

El Servicio

Como en el caso del sector no comercial de la economia, o del producto en una
fabrica, el servicio en si, constituye el objetivo del sistema, y por ello mismo su
resultado; incluso es la mejor definicion genérica que se puede dar del servicio: es
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la resultante de la interaccion entre los tres elementos de base que son cliente, el
soporte fisico y el personal en contacto. Esta resultante constituye el beneficio que
debe satisfacer la necesidad del cliente: es el hecho de estar descansado si se trata
de un hotel, o de ser transportado de una ciudad a otra si se trata del tren.

El sistema de servicio tal como acaba de ser presentado es demasiado reductor de
la realidad. Para tener una representacion completa de la servuccion de una
empresa de servicio, es necesario afadirle dos elementos mas: el sistema de
organizacion interno de la empresa de servicio y los demas clientes de la empresa
de servicio.

Los elementos de la servuccion al ser utilizados de manera eficiente en la empresa
se resolverian muchos problemas con respecto al servicio al cliente, lo cual
ayudaria a la misma a mejorar su rendimiento frente al cliente.

SISTEMA DE SERVUCCION

Segin (ARNOLETTO, 2007, pag. 28) Servuccion es un neologismo para
designar al proceso de “fabricacion” de un servicio, de forma equivalente a
produccioén, que es como llamamos al proceso de elaboracion de un “producto”.

Del mismo modo que para fabricar un producto se necesita un “sistema de
produccion” 'y, basicamente, la concurrencia ordenada de tres conjunto de
elementos: mano de obra, maquinas Yy materias primas, en interacciones
perfectamente ordenadas, hasta llegar al producto terminado y luego ponerlo a
disposicion de los eventuales compradores mediante un sistema de distribucion y
comercializacion; del mismo modo cabe analizar el caso de los servicios.

A lo que acotan (EIGLIER & LANGEARD, 2005, pags. 3-4) Elaborar una
definicion de los servicios es algo muy dificil; muchos lo han intentado, y pocos
han conseguido un resultado preciso y satisfactorio. Dar otra no afiadiria nada al
asunto, por lo que este problema de definicion sera por el momento dejado de
lado, a pesar de que sea muy poco satisfactorio para mentes cartesianas.

Esta claro que un servicio posee un valor a los ojos del que lo ofrece como a los
del consumidor; su cliente. Este valor solo se hace efectivo bajo dos condiciones:
por una parte las facilidades en material y personal pertenecientes a la empresa de
servicio estan disponibles, por otra el cliente siente la necesidad. y, acudiendo a la
empresa de servicio, la satisface. Por ejemplo: el valor de una habitacion de hotel,
expresado por su precio anunciado, permanece tedrico hasta que un viajero se
presenta y la alquila para una noche. Si no viene ningln viajero, el valor para esa
noche no se hara nunca efectivo. En realidad, el valor solo existe cuando existe el
servicio. Interrogarse sobre el valor de un servicio viene a plantear la pregunta de
la creacion del servicio y por tanto de su produccién.
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¢Es fabricado un servicio del mismo modo que un bien cualquiera? He aqui una
pregunta que puede parecer descabellada por dos razones. Inicialmente, porque
cuando se habla de produccion, se piensa en una fébrica y por tanto en la
fabricacion de bienes tangibles, nunca de servicios; ademas la expresion «fabrica
de servicios» ¢tiene un solo significado? Por lo que se refiere a la seméantica, un
proceso de produccion desemboca necesariamente en un producto tangible; las
dos palabras tienen la misma raiz. La expresion «produccion de un servicios suena
mal; en realidad no existe una palabra con la misma raiz que la palabra servicio,
que dé cuenta del proceso de fabricacion del servicio.

Para (DOMINGUEZ, 2006, pags. 58-59) En la cotidianeidad se habla
permanente de producto, de producir, de produccion; generalmente tenemos en
nuestra mente las industrias de manufactura y/o de servicios; pero debemos
comenzar por familiarizarnos tambien con los términos servicio, servir y
servuccion, como componentes basicos y de soporte para dar un valor agregado
para que las empresas puedan llegar a ser competitivas en las administracion,
venta y distribucion de sus productos.

Asi que le sistema de servuccion es la fabricacion de servicios mediante la
utilizacion adecuada y eficiente de los elementos que mejorar el desempefio de la
empresa y le dara un valor agregado al servicio al cliente.

MARKETING DE SERVICIOS

Segin  (MUNIZ, 2012) En consecuencia, el marketing de servicios debe
entenderse como una ampliacion del concepto tradicional. Este debe, por tanto,
reafirmar los procesos de intercambio entre consumidores y organizaciones con el
objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades de los usuarios, pero en
funcién de las caracteristicas especificas del sector.

Para (BONTA & FARBER, 1994, pag. 32) El marketing de servicios es una
rama del marketing que se especializa en una categoria especial de productos —
los servicios—, los cuales, apuntan a satisfacer ciertas necesidades o deseos del
mercado, tales como educacion, transporte, proteccion, jubilacion privada,
asesoramiento, diversion, créditos, etc.

Segun  (definicion.de/marketing-de-servicios/#ixzz2EUilTb3X, 2008) Los
servicios, por otra parte, constituyen el conjunto de las actividades que una
compafiia lleva adelante para satisfacer las necesidades del cliente. Un servicio es
un bien no material (intangible), que suele cumplir con caracteristicas como la
inseparabilidad (la produccion y el consumo son simultaneos), la perecibilidad (no
se puede almacenar) y la heterogeneidad (dos servicios nunca pueden ser
idénticos).
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La definicion de estos conceptos nos permite hacer referencia al marketing de
servicios, que es la rama de la mercadotecnia que se especializa en esta categoria
especial de productos o bienes.

Esta especializacion del marketing, por lo tanto, debe partir de las caracteristicas
bésicas de los servicios (intangibilidad, inseparabilidad, perecibilidad vy
heterogeneidad) para establecer las estrategias de gestion comercial.

Esto quiere decir que el marketing de servicios debe tener en cuenta la naturaleza
preponderantemente intangible del servicio (lo que puede dificultar la seleccion de
las ofertas competitivas por parte del consumidor) y la imposibilidad de
almacenamiento (algo que aporta incertidumbre al marketing de servicios), entre
otras cuestiones.

El marketing de servicios se deriva del marketing tradicional el cual esta
enfocado a como hay que promocionar, vender un servicio de manera precisa y
eficiente logrando satisfacer las expectativas y necesidades del cliente a través de
la empresa.

CUMPLIMIENTO DE LAS EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

Segin (ALVARADO, 2001, pag. 119) Las expectativas de los clientes se
traducen a objetivos de los procesos fundamentales. A su vez, los objetivos se
traducen en la oferta de valor que la empresa ofrece a los clientes. La oferta de
valor no sélo incluye el producto o servicio tangible sino que también incorpora
las dimensiones intangibles que el cliente valora, tales como la imagen de la
empresa o las relaciones con el personal de la compafiia.

A lo que acota (SETO, 2004, pags. 18-19) Las expectativas pueden ser definidas
como las predicciones hechas por los consumidores sobre lo que es probable que
ocurra durante una transaccion inminente, Es decir cada vez que un cliente se
dirige a una empresa para solicitar la prestacion de un servicio tiene creada una
expectativa sobre como va a ser ese servicio.

Las expectativas del cliente cuando entra en contacto con la empresa pueden
venir determinadas por varios elementos. Pero en cualquier caso resulta
interesante distinguir entre dos situaciones: (a) cuando es la primera vez que el
cliente se relaciona con el proveedor del servicio, y (b) cuando el cliente ya se ha
relacionado en alguna otra ocasion con el mismo.

Segun (KOTLER & KELLER, 2006, pag. 144) Las expectativas de los clientes
¢Como es que los clientes conforman sus expectativas? Pues a través de
experiencias de compra anteriores, de consejos de amigos y compafieros. Y de
informacién y promesas de la empresa y de la competencia. Si la empresa
incrementa demasiado las expectativas, es probable que el cliente quede
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insatisfecho. Sin embargo, si la empresa establece expectativas demasiado bajas,
no conseguird atraer a suficientes clientes aunque pueda satisfacer a los que
decidan comprar.

Las empresas deben tener como prioridad cumplir las expectativas que el cliente
con el servicio y al mismo tiempo satisfacer sus necesidades lo cual hara que el
mismo regrese a la empresa.

FACTORES QUE INFLUYEN LAS EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

Segin (PEREZ, 2000, pags. 93-94) Una amplia gama de hechos contribuye a
conformar las expectativas que un cliente tiene cuando solicita un servicio; entre
ellos se encuentran los siguientes:

v’ Experiencias previas con el suministrador.

Referencias de terceros. Publicidad.

Imagen y reputacion. Precio.

Contactos previos.

Avances tecnolégicos.

Aspectos relacionados con el desempefio del personal:

Facilidad de trato. Amabilidad.

Saber escuchar al cliente. Confiabilidad.

e Capacidad de empatia para «sintonizar» con las expectativas del cliente.

e Capacidad para adaptar el lenguaje en las comunicaciones con el cliente.

e Disponibilidad personal frente al servicio.

e Capacidades técnicas para el desempefio del trabajo que transmitan al
cliente confianza, seriedad y seguridad. Profesionalidad.

e Promesas realizadas.

CORRS

Y, evidentemente, las necesidades reales del cliente, tanto profesionales como
personales.

Todos los factores mencionados, a traves de su influencia sobre las expectativas,
influyen en el nivel de calidad alcanzado. Esto puede parecer contradictorio, pero
de una persona con facilidad de trato, que empatiza con facilidad y cualificada
técnicamente el cliente espera un nivel de servicio superior y es mas exigente a la
hora de juzgar sobre la calidad del servicio que acaba de recibir. Para eliminar esta
contradiccion aparente se deberian introducir consideraciones respecto al precio
de venta.

Lo que se acaba de mencionar tiene mas importancia ain cuando lo que compra el
cliente son las actuaciones y el desempefio del empleado de primera linea, por
ejemplo, en un asesoramiento fiscal.
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Segln (ARBOS, 2010, pags. 46-47) Los factores que influyen en las expectativas
de los clientes son:

Comunicacion cliente-cliente

Constituye uno de los factores potenciales en la determinacion de las expectativas.
Es la informacion que transmite un cliente antiguo a un cliente potencial al
comunicarle sus experiencias sobre un determinado servicio.

En funcion del grado de satisfaccion del cliente se pueden generar nuevos clientes
0 perder muchos otros.

Necesidades Personales

Lo que desea el cliente para satisfacer sus necesidades también condiciona las
expectativas. Los deseos varian de un cliente a otro, ya que uno puede valorar mas
que el servicio sea comprensible y otro que le ofrezca gran cantidad de
posibilidades.

Experiencias Anteriores

Las experiencias anteriores en un mismo servicio provocan que se modifiquen las
expectativas. Si se contrata de nuevo un servicio las expectativas seran mas altas,
por ejemplo, en el trato, amabilidad y cortesia, que si no se conoce el servicio y lo
que interesa son los buenos resultados.

Comunicacion Externa

Es la comunicacion que ofrecen las empresas a los clientes. Puede ser recibida
mediante mensajes directos o indirectos. La publicidad sobre el servicio en un
medio de comunicacion seria un mensaje directo. La apariencia de las oficinas o
el formalismo en la manera de contratar el servicio serian mensajes indirectos.

El precio del servicio es una caracteristica que complementa cada uno de los otros
factores. El cliente valorara este precio en funcion de la tarifa y las expectativas
que se le ofrecen.

Segun (CUATRECASAS, 2012, pags. 646-647) En los servicios, para definir los
requisitos no siempre se puede hablar previa mente con el cliente, de modo que la
calidad puede estar muy orientada a igualar o sobrepasar las expectativas que el
cliente tiene respecto al servicio. Por ello puede ser muy interesante analizar
cuéles son los factores que influyen en las expectativas de los clientes:

e Comunicacion cliente-cliente: se trata de la informacion que transmite un
cliente antiguo a un cliente potencial al comunicarle sus experiencias sobre
un determinado servicio.
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Necesidades personales: los deseos de los clientes varian, por las
diferencias de personalidad de los mismos.

Experiencias anteriores: las expectativas se modifican al contratar de
nuevo un servicio, ya que el cliente siempre espera mas, como por ejemplo
en el trato, amabilidad y cortesia.

Comunicacion externa: es la comunicacion que ofrecen las empresas a los
clientes, por ejemplo, en forma de publicidad (mensaje directo) o por la
apariencia de las oficinas (mensaje indirecto).

El precio del servicio es una caracteristica que complementa cada uno de los otros
factores. El cliente valorara este precio en funcion de la tarifa y las expectativas
que se le ofrezcan.

Los servicios tienen sus propios criterios de evaluacion, que se pueden resumir en
los que siguen:

Elementos tangibles: disponibilidad de instalaciones fisicas, oficinas,
equipos, personal y materiales de comunicacion.

Capacidad de respuesta: habilidad del proveedor para realizar el servicio
con calidad y rapidez y disposicion para ayudar a los clientes

Profesionalidad: posesion de las capacidades requeridas y conocimiento de
la realizacion del servicio.

Cortesia: atencion, consideracion, respeto y amabilidad del personal que
trata el cliente.

Seguridad: inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

Accesibilidad: capacidad de un servicio de ser accesible y facil de
contactar.

Comunicacion: mantener a los clientes informados utilizando un lenguaje
gue puedan entender, asi como saber escucharlos.

Comprension: esfuerzo para conocer al cliente y sus necesidades.

Siempre que no se cumplan las expectativas del cliente se produciran deficiencias
en los servicios que derivaran en desviaciones entre lo que la empresa ofrece y lo
que lo cliente espera, tal y como ya se vio a propdsito de la cadena logistica.
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Al conocer cudles son los factores que influyen en las expectativas de tienen los
clientes al momento de solicitar el servicio a la empresa lograremos de manera
efectiva satisfacer sus necesidades y asi lograr que el cliente regrese.

TIPOS DE EXPECTATIVAS DE SERVICIO
Seguin (DE ANDRES, 2007, pag. 36) Significado y tipo de expectativas:

Servicio esperado y adecuado. Es la imagen que tiene el cliente antes de que
tenga lugar el servicio que solicita. Los usuarios, que son realistas comprenden
que las empresas no puedan proporcionar el nivel de exigencia que ellos
demandan, por lo que tienen un nivel limitado de expectativas que se conoce
como servicio adecuado, que es el nivel minimo de servicio que los clientes
aceptan sin sentirse insatisfechos.

Servicio deseado. Es el nivel de servicio que el cliente espera recibir. Es una
combinacion entre lo que considera que “debe ser” con lo que “puede ser”. Si se
desea un buen servicio, el nivel sera mayor que si se desea un servicio deficiente.

Zona de tolerancia. Dado que el servicio es consumido en el momento en que se
presta, se puede decir que no existen dos servicios exactamente iguales ya que,
entre otras, va a depender de las circunstancias en que se encuentre el empleado
de prestar el servicio, por lo que entre dos servicios pueden ser “iguales”, pero no
son idénticos”. El grado que los usuarios aceptan esa variacion es la “zona de
tolerancia. Un desempefio por debajo del servicio adecuado causara
insatisfaccion; por el contrario, si se supera el servicio deseado se supera la
satisfaccion llegandose al “deleite del usuario”.

A lo que acota (CUBILLO & CERVINO, 2008, pags. 43-44) Para poder hacer
distinciones entre diferentes tipos de expectativas y tener un marco de referencia
qgue permita a las organizaciones entender la influencia que tienen en la
evaluacion que hace el cliente de la prestacion del servicio.

¢ Nivel Deseado: Lo que el cliente espera recibir. Una mezcla de lo que él
cree que “puede ser” y “debe ser”\

¢ Nivel Adecuado: refleja lo que el cliente encuentra aceptable, y en parte
una funcion de lo que el cliente estima que “sera” el servicio, es decir su
nivel previsto.

e Zona de Tolerancia: que separa los dos niveles. Es el rango de prestacion
del servicio que el cliente considera satisfactoria. Por debajo de la zona de
tolerancia causa disgusto al cliente y disminuye su lealtad.
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Segun (BARROSO & ARMARIO, 1999, pag. 143) Las expectativas predictivas
hacen referencia a la creencia de los clientes sobre el resultado de una relacién, es
decir, lo que creen que va a ocurrir. Por su parte, las normativas implican la
existencia de una cierta norma o estandar, es decir, lo que a juicio de los clientes
podria ocurrir y deberia ocurrir.

Estas dos expectativas nos permiten hablar de dos niveles diferentes de servicio:
el servicio adecuado y el servicio deseado. El servicio deseado es aquel nivel de
servicio que los clientes esperan recibir para cumplir con ello sus deseos. No
obstante, los clientes saben reconocer que esto no es siempre posible, por lo que
coexiste con éste un nivel de servicio que los clientes aceptaran, correspondiente a
su vez a un nivel méas bajo de expectativas, denominado servicio adecuado. En
base a esta distincion, podemos establecer dos niveles diferentes que le sirven al
cliente para valorar un servicio: lo que desean y lo que consideran aceptable.

Los tipos de expectativas de los clientes deben ser de conocimiento de la empresa
para poder cumplirlas y asi el cliente tenga el servicio que merece.

EL CLIENTE Y SUS EXPECTATIVAS DEL SERVICIO

Segun (VARO, 1994, pag. 516) El servicio tienen que describir las expectativas
del cliente con un lenguaje que entiendan los proveedores y al cual le encuentren
significado. Establecer normas de servicio estriba en definir las expectativas del
cliente en unos términos facilmente comprensibles para el empleado. Las normas
de calidad del servicio son indicadores de rendimientos y no normas de
funcionamiento: por esta razon, las normas se expresan en términos de resultados
esperados por los usuarios. Conocidas las expectativas del cliente referentes al
servicio, hay que determinar qué trabajos deben ejecutarse para cumplirlas y el
modo de realizarlos.

Las normas clarifican el papel del servicio, ponen de manifiesto las prelaciones y
especifican los minimos para satisfacer las necesidades de los clientes. La mayor
satisfaccion del usuario estara ligada a la motivacion del trabajador. La prioridad
esencial de las normas de servicio es especificar el modelo de comportamiento
que los clientes y la Direccidn desean de los empleados.

Segun (COTTEL, 1991, pag. 22) Cuando usted satisface las expectativas de los
clientes, las percepciones y las expectativas son iguales y, en consecuencia,
califican su servicio como satisfactorio. Cuando usted no satisface las expectativas
de los clientes (si, por ejemplo, sus expectativas son mas altas que el servicio que
realmente les ofrecid), la calificacion sera negativa y el cliente calificard su
servicio como no satisfactorio. Si su servicio sobrepasa las expectativas de los
clientes, la satisfaccion serd positiva y el cliente calificara su servicio como
superior.
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Segun (GOSSO, 2008, pag. 78) Las caracteristicas de desempefio que esperan
recibir los clientes en la prestacion de un servicio, conforman sus expectativas.
Estas expectativas estan compuestas por dos dimensiones: una estructural y otra
emocional. La primera, se refiere a todo lo asociado con los elementos tangibles
del proceso de prestacion de un servicio, como puede ser el uniforme del personal
o la limpieza del lugar. En tanto que, la segunda, tiene que ver con el plano
emocional del cliente, sobre como espera sentir la experiencia del servicio.

El cliente espera mucho del servicio que brinda la empresa por eso acude a ella,
pero en el momento que esa expectativa no se cumpla el cliente nunca mas
volverda por lo cual el servicio debe ser de calidad asi la empresa no lo perdera

PROMESAS EXPLICITAS

Segin (DE ANDRES, 2007, pag. 45) Afirmaciones acerca del servicio que
realiza una organizacion. El proveedor del servicio, lo controla por completo.
Estas promesas influyen en el servicio deseado y en el servicio predecido. Dan
forma a los deseos de los clientes y a sus predicciones cuando establezcan un
posterior encuentro con el servicio.

Segun (BAJAC & FERNANDEZ, 2003, pag. 377) La presion de la
competencia y la necesidad de generar nuevos negocios puede incitar a que la
empresa prometa mas de lo que puede dar a sus clientes, en aras de obtener una
venta adicional.

Las sonrisas del personal que puede mostrar la publicidad televisiva de un
servicio, generan la expectativa en el cliente sobre la forma como sera atendido.
Cuando las promesas son explicitas, como en el caso de brindar el servicio dentro
de determinado lapso, el cliente puede recordar con precision la promesa que la
empresa le realizo, y compararla facilmente con el desempefio observado.

Para (VALDEZ & RUIZ, 2001, pag. 162) Las promesas explicitas hechas por la
organizacion a los consumidores, a través de la publicidad, la venta personal, los
contratos, etc. Estas promesas tienen un impacto directo sobre el servicio que se
espera recibir, de manera que un bonito anuncio acerca de un establecimiento de
turismo rural y su localizacion generara entre los turistas unas elevadas
expectativas sobre el servicio en cuestion

Al prometer a los clientes servicios de maxima calidad sus expectativas creceran
pero al no cumplir lo ofrecido los clientes tendran una mala imagen de la empresa
ya que no cumplio con lo acordado, por lo cual se debe prometer lo que se puede
cumplir y asi el cliente se iré satisfecho.
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PROMESAS IMPLICITAS

Segun (VALDEZ & RUIZ, 2001, pag. 162) Las promesas implicitas, que son
sefiales, “pistas”, que hacen suponer como podria ser el servicio. Dentro de este
grupo se hallan el precio y los elementos tangibles asociados con el servicio. Los
cuales se utilizan frecuentemente como indicadores de calidad (al ser los servicios
esencialmente intangibles, inseparables y heterogéneos, evaluar la calidad de los
mismos no resulta facil y se tiende a buscar evidencias fisicas asociadas con
ellos). Asi, si los precios son elevados, los turistas asumen que el negocio deberia
prestar y va a prestar un servicio excelente o, al menos, bueno.

Para (DE ANDRES, 2007, pag. 45) Son ideas relacionadas con el servicio de las
que se deduce lo que el servicio es en si. Estan dominadas por el precio. A mayor
precio se espera mayor servicio o un servicio de mas calidad.

Segun (ILDEFONSO, 2005, pag. 333) Los proveedores de los servicios hacen
promesas al mercado, que pueden ser explicitas como lo que promete la fuerza de
ventas o lo que aparece en la publicidad. Estas promesas crean expectativas de los
que los consumidores pueden encontrar y también de lo que esperan encontrar.

Al momento de prestar un servicio al cliente el cliente deducira a partir del precio
entre mas elevado sea el mismo las expectativas del cliente creceran de igual
manera por lo cual al que brindar el servicio a adecuado a lo que el cliente esta
pagando.

COMUNICACION

Segun (PAZ, 2005, pags. 6-7) La comunicacion tiene un papel fundamental en el
servicio al cliente. Considerando que los clientes constituyen la razon de ser de la
empresa» ya que toda empresa que desee permanecer en el mercado necesita tener
clientes fieles, es en la empresa donde la comunicacién adquiere especial
relevancia.

En esencia, podemos decir que la comunicacion es la transmision de informacion
entre dos 0 mas seres humanos; por informacion entendemos deseos, intenciones,
decisiones u opiniones.

Para transmitir estos contenidos se emplean signos. En servicio al cliente se trata,
basicamente, de la palabra, que puede ser oral o escrita y que tendrd unos
significados conocidos y compartidos por ambos interlocutores para que dicha
comunicacion alcance su objetivo.

Para (DE ANDRES, 2007, pag. 45) Es la transmision boca-oreja. Se percibe
como una informacién imparcial.
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Segin (VALDEZ & RUIZ, 2001, pag. 162) La comunicacion "boca-oreja". Se
trata de comentarios, opiniones, criticas, consejos, recomendaciones que se
transmiten verbalmente de persona a persona, entre familiares, amigos o
compafieros de trabajo y que comunican al cliente una idea de como va a ser el
servicio (qué es lo que pueden esperar de él). Esta forma de comunicacion tiene
un peso especial como fuente de informacion y fuente generadora de expectativas,
puesto que es percibida como imparcial y ejerce una enorme influencia sobre los
clientes. Una comunicacion positiva o favorable sobre una determinada empresa
eleva las expectativas de los consumidores y aumenta las posibilidades de captar
nuevos clientes.

La comunicacion entre la empresa es primordial ya que de esa manera podremos
conocer las necesidades del cliente y la expectativas del mismo lo cual ayudara a
la empresa a mejorar el servicio que brinda a los mismo.

EXPERIENCIA PASADAS

Seguin (DE ANDRES, 2007, pag. 45) Las experiencias anteriores dan forma a las
predicciones del servicio.

Segun (BUSH, 2009, pag. 13) Sus clientes traen consigo expectativas adicionales
a cada una de las transacciones de servicio.

Basandose en sus experiencias pasadas con usted y con otros proveedores de
servicios, los clientes dan por supuestas algunas cosas sobre lo que puede y no
puede hacer por ellos. Si no satisface una expectativa de un cliente, ya sea que
esté enterado de ella o no, aun si usted contribuy6 a formar dicha expectativa o no,
tiene el mismo impacto que si hubiera quebrantado cualquier otra promesa.

Para (PUIG-DURAN, 2006, pag. 5) Las expectativas de un cliente respecto a un
servicio estan determinadas por sus experiencias pasadas con la empresa que
presta dicho servicio o con las empresas de la competencia, por los efectos de las
acciones de marketing y de publicidad sobre el consumidor, asi como por los
mensajes, de unos a otros, procedentes de otros individuos que hayan consumido
el servicid

La empresa al momento de prestar un servicio al cliente lo debe hacer de manera
eficiente y con amabilidad ya que si no es bien atendido los comentarios vertidos
por el mismo no seran nada favorecedores para la empresa, pero si sucede lo
contrario el cliente volvera y con el traerd 10 clientes mas.

LA SITUACION DEL PERSONAL DE CONTACTO

Segun (EIGLIER & LANGEARD, 2005, pags. 50-51) El examen atento de la
situacion en la que se encuentra el personal en contacto esta lleno de ensefianzas.
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Para utilizar una metéfora militar, esta en el puesto mas avanzado y mas expuesto
de la empresa; estd en el frente. Claro, no se puede decir que el personal en
contacto esté frente al enemigo, el cliente, pero este Ultimo representa
seguramente el mundo exterior, lo desconocido, lo hostil y esta en contacto con él.
Desde cierto punto de vista, su situacion es del todo parecida a la del vendedor,
representante, técnico-comercial de la clasica empresa industrial que va a visitar al
cliente para obtener pedidos. Una gran diferencia sin embargo: en general, salvo
en el caso de algunas profesiones (enfermeras a domicilio, por ejemplo: el
personal de contacto se encuentra entorno material controlado por la empresa, es
decir, mas seguro; estd de alguna forma en su casa, lo que no es el caso del
representante. La innumerable literatura dedicada a la gestion de la fuerza de
venta muestra cuan importante, delicada y dificil de dirigir es la posicion en la que
se encuentra esta categoria de personal. Seguramente ocurre lo mismo con el
personal en contacto, pero la literatura que le concierne estd muy poco
desarrollada.

Segun (MILIO, 2004, pag. 138) El personal en contacto. Lo componen las
personas empleadas por las empresas de servicios que trabajan en contacto con el
cliente. Ejemplo: Las azafatas de los transportes, los camareros de los
restaurantes, los agentes de viajes, los informadores turisticos, el personal de
recepcion de los hoteles, los monitores de turismo de aventura y riesgo, etc.

Este personal puede no existir en algunas seducciones si son realizadas solo por el
cliente. Ejemplo: Las maquinas expendedoras de billetes, de refrescos, las
maquinas planchadoras de pantalones que existen en las habitaciones de algunos
hoteles, etc. sustituyen al personal que deberia realizar estas tareas.

El nimero de profesionales y sus perfiles, las tareas que desarrollen y como lo
hagan, los uniformes, etc. del personal en contacto con los dientes son cuestiones
que dependeran de lo que las empresas esperen de ellos, del servicio que quieran
ofrecer y de como quieran ofrecerlo.

Recordamos de nuevo que desde el punto de vista del servicio, no se trata solo del
personal, sino también de las relaciones que los clientes tendran con el resto de
elementos del sistema de servuccion.

La empresa debe definir no sélo el perfil de sus profesionales, sino también qué
comportamiento es el mas conveniente para el trato con el cliente y qué trabajo
han de cumplir teniendo en cuenta que la forma de realizarlo ejerce una
importante influencia en los sentimientos de cada cliente.

Segun (VARO, 1994, pag. 79) EIl personal de contacto debe conocer la empresa,
sus servicios y las necesidades del cliente.
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Los conocimientos técnicos. Facilitan la traduccion al lenguaje técnico de las
necesidades de los clientes y su satisfaccion.

Las soluciones. Deben darse tanto a los problemas que plantea el cliente como a
los que surgen durante la prestacion del servicio.

Los equipos. De ellos se pueden servir bien los trabajadores bien los propios
clientes. La calidad intrinseca de los equipos influye de forma directa sobre la del
servicio.

Los sistemas de informacion. Las nuevas tecnologias permiten la automatizacion
de servicios, comunicaciones mejores y mas rapidas y el tratamiento de datos mas
fiable.

El personal de contacto debe ser capacitado, amable, eficiente ante el cliente ya
que de él depende que el cliente regrese o que nunca vuelva por lo que se debe
tener profesionales idéneos ocupando eso puestos.

FUNCIONES DEL PERSONAL DE CONTACTO

Segun (MILIO, 2004, pag. 139) Cuando nos fufamos en la funcion del personal
en contacto nos damos cuenta que existen dos tipos de funciones, una de tipo
operacional y otra de tipo relacional.

Cuando hablamos de la funcién operacional, nos estamos refiriendo al conjunto
de operaciones efectuadas por el personal en contacto. Es importante identificar
las distintas funciones, tener en cuenta las posibles eventualidades que pueden
presentarse y darles una respuesta, analizando el proceso de trabajo con todos sus
detalles. Ejemplo: Los auxiliares de cabina en los aviones tienen como tarea
fundamental la atencidn al pastero desde que éste embarca, mientras dura el vuelo
y hasta que abandona la aeronave. Esto lo hacen a través de la prestacion de los
servicios que estuvieran estipulados, como puede ser el servicio de alimentos y
bebidas, el reparto de prensa, etc.

El personal en contacto s6lo desempefia plenamente su funcion si hace sus tareas
de forma eficaz y agradable para el cliente. El lado agradable de la interaccion es
el que constituye el papel relaciona. Ejemplo: Tomando al mismo personal
auxiliar de cabina de vuelo, cuanto mas agradable y servicial se muestre, tanto
mejor estara desempefiando esta funcion relacional y tanto mas satisfecho
conseguira tener al viajero.

Segin (EIGLIER & LANGEARD, 2005, pag. 54) Cuando nos fijamos en la
funcién del personal en contacto, una simple mirada sobre la servuccion muestra
que este papel es doble: el personal en contacto debe efectuar cierto numero de
tareas precisas, por tanto tiene una funcion operacional. Pero, sin embargo, debe
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efectuar estas tareas en presencia, con la ayuda, y pata el cliente; por consiguiente
tiene al mismo tiempo un papel de relacion con la clientela, en esencia de
marketing, que llamaremos funcion relacional.

A nuestro parecer, este doble papel siempre tiene que estar desempefiado por el
personal en contacto; a titulo de ilustracion, esta reproducida en el anexo de este
capitulo la ficha descriptiva de la inscripcion de un cliente por la recepcion del
hotel Novotel, donde es facil encontrar lo operacional y lo relaciona.

Segun (CALVIN & LAVENEZIANA, 2010) EI Personal de Contacto tiene una
funcion operacional, en la medida que debe realizar tareas precisas (armar
planillas, efectuar pedidos, etc.). Pero también tiene una funcion relacional, ya que
interactda con los clientes de manera constante.

Funcién operacional: conjunto de operaciones que deben ser efectuadas por el
Personal de Contacto. Son instrucciones muy precisas de las cuales depende el
proceso de servuccion. No siempre debe interactuar el cliente. Se representa en un
diagrama para definir los pasos y las posibles eventualidades que puedan
presentarse e identificar los posibles puntos de ruptura.

Funcion relacional: EIl Personal de Contacto debe desarrollar su labor en forma
amable el cliente. Hace a la imagen de la empresa. Tres conjuntos de elementos
constituyen lo relacional:

a) Lo visible: es lo que se ve, el orden, la limpieza, el estado del soporte
fisico, la apariencia del personal (el pelo, maquillaje, barba, etc.) el
uniforme (limpio, de buen gusto) todo esto hace al profesionalismo del
Personal de Contacto y a la imagen de la empresa (envase). Lo relacional
es el envase de lo operacional.

b) Lo gestual: es el comportamiento del Personal de Contacto. Debe estar
inmediatamente disponible, dejando otra ocupacién de lado, no seguir
hablando por teléfono, con otros, etc.

c) Lo verbal: las expresiones que utiliza el Personal de Contacto. Normas de
educacion y cortesia, expresiones de bienvenida, el timbre de la voz,
respetuosidad, etc. En el fondo, el Personal de Contacto representa una
obra para el cliente.

Cuando la interaccion es repetitiva se corre el riesgo de la automatizacion (cajeras
de supermercados, etc.) La direccion debe fijar pautas de conducta para
estandarizar la calidad de lo relacional

Al tener los empleados definidas sus funciones en la empresa, Al momento de
estar frente al cliente le podran brindar un servicio de calidad

LIMITACION DE ARBITRAJE

Segin (CALVIN & LAVENEZIANA, 2010) EI Personal de Contacto esta en
una situacion extremadamente dificil, debiendo balancear los intereses de la
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empresa y los de los clientes, por lo tanto hay que disefiar sistemas de servuccion
donde la zona de interseccion sea minima, en la que el Personal de Contacto tenga
que someterse a una linea de conducta preestablecida.

La clave en todo esto es introducir una fuerte politica de segmentacion. DE hecho
muchas ocasiones de arbitrajes se producen porque clientes pertenecientes a
segmentos diferentes se presentan en la servuccion, por lo tanto van a tener
necesidades y demandas diferentes que no pueden estar previstas en el sistema de
servuccion, poniendo al personal de contacto en vilo.

El tema del Personal de Contacto es critico porque éste es quien mejor conoce a la
clientela dentro de la empresa y la calidad del servicio ofrecido.

Segun (EIGLIER & LANGEARD, 2005, pag. 62) Las demandas conflictivas a
las que estd sometido el personal en contacto; debe efectuar arbitrajes en el

interior de la zona de interaccion, que le coloca en una postura psicoldégicamente
dificil.

Es por tanto necesario desarrollar sistemas de servuccion en los que la zona
interseccion sea minima, es decir, en la que la casi totalidad de los arbitrajes sean
efectuados por el realizador de la servuccién, de forma que el personal en contacto
no tenga mas que ajustarse a una linea de conducta preestablecida.

Para llegar a este resultado debe estar presente en la mente de los realizadores:
cuando un empleado de una empresa de servicio comete un error con un cliente, a
priori, la responsabilidad incumbe ante todo al sistema en el que se encuentra el
empleado, y que ha permitido este error. Por tanto hay que analizar ante todo de
forma critica los procedimientos del sistema, y solo si el error se reproduce hay
que pasar a la sancion.

INTERFAZ

Segun (CALVIN & LAVENEZIANA, 2010) Se observa que el universo del
cliente no coincide y a veces es contrario a los intereses de la empresa, y el
Personal de Contacto esté ahi en el medio, siempre, esta situacion es incomoda.

El Personal de Contacto se defiende de esto de las siguientes maneras:

a) Estrategias burocréticas: el Personal de Contacto se protege fisicamente
del cliente, con mostradores altos, carteles, plantas, altavoces, trastiendas,
etc. El Personal de Contacto se mete en la cueva, pero juega en contra de
la percepcion de la calidad por parte del cliente, que creerd que molesta o
estd de mas. Otra es escudarse tras reglamentaciones y atenerse a las
normas escritas. Es la caracteristica de las organizaciones burocraticas o
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monopdlicas. El elemento més importante no es el cliente sino el Personal
de Contacto.

b) Estrategias laxistas: la otra es querer quedar bien con el cliente tanto que
se accede a todos los pedidos del cliente. Esto no solo hace perder tiempo
sino también dinero. El cliente dificilmente tendra conflictos con el
Personal de Contacto. Pero esto es muy peligroso, porque el Personal de
Contacto atenta contra los intereses de la empresa, ante todo el monetario,
el tiempo de atencion se eleva, aumenta el costo del servicio, alarga las
colas de espera. La empresa se debilita competitivamente.

Las situaciones descriptas son extremos, pero reales.

Por lo general el Personal de Contacto transita la linea eficientemente y con
criterio, evoluciona con el area de interseccion de ambos hemisferios.

2.5 HIPOTESIS
Formulacion del problema
¢De qué manera la inadecuada gestion del personal de contacto afecta al

cumplimiento de las expectativas del cliente de la Fundacion Iberoamericana de
Desarrollo Social FIDS?

2.6 VARIABLES

2.6.1 INDEPENDIENTE

e Gestién del Personal de Contacto

2.6.2 DEPENDIENTE

e Cumplimiento de la Expectativas del Cliente
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CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la Investigacion

En la presente investigacion se utiliza el paradigma critico-propositivo de acuerdo
a lo mencionado por (RECALDE, 2011) Es una alternativa para la investigacion
social debido a que privilegia la interpretacion, comprension y explicacion de los
fendmenos sociales;

e Critico porque cuestiona los esquema molde de hacer investigacion
comprometida con Idgicas instrumental del poder.

e Propositivo debido a que plantea alternativas de solucion construidas en un
clima de sinergia y pro actividad.

También se utilizara como parte de las herramientas para la realizar la
investigacion el método cuantitativo que segin (HERNANDEZ, 2003, pag. 5) se
utiliza la recoleccién y el analisis de datos para contestar preguntas de
investigacion y probar hipétesis establecidas previamente y confia en la medicion
numeérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer
con exactitud patrones de comportamiento de una poblacion”; y a su vez el
método cualitativo segin (HERNANDEZ, 2003, pag. 5) por lo comun, se utiliza
primero para descubrir y refinar preguntas de investigacion. A veces, pero no
necesariamente, se prueban hipotesis. Con frecuencia se basa en métodos de
recoleccion de datos sin medicion numérica, como las descripciones y las
observaciones.

3.2 Modalidad de Investigacion

El disefio de la presente investigacion puede responder a la modalidad de
investigacion:

e Investigacion de Campo segun (HERRERA, MEDINA, & NARANJO,
2004, péag. 103) es el estudio sistematico de los hechos en el lugar en que
se producen los acontecimientos.
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En esta modalidad el investigador toma contacto en forma directa con la
realidad, para obtener informacion de acuerdo con los objetivos del
proyecto.

e La investigacion documental-bibliografia segin (HERRERA, MEDINA,
& NARANJO, 2004, pag. 103) tiene el proposito de detectar, ampliar y
profundizar diferentes enfoques, teorias, conceptualizaciones y criterios de
diversos autores sobre una cuestion determinada basandose en documentos
(fuentes primarias), o en libros, revistas, periodicos y otras publicaciones
(fuentes secundarias).

Su aplicacion se recomienda especialmente en estudios sociales
comparados de diferentes modelos, tendencias, o de realidades
socioculturales; es estudios geograficos, historicos, geopoliticos, literarios,
entre otros.

3.3 Tipo de Investigacion

Investigacion Exploratoria para (LOZANO, 2008) no intenta dar explicacion
respecto del problema, sino sélo recoger e identificar antecedentes generales,
nameros y cuantificaciones, temas y topicos respecto del problema investigado,
sugerencias de aspectos relacionados que deberian examinarse en profundidad en
futuras investigaciones. Su objetivo es documentar ciertas experiencias, examinar
temas o problemas poco estudiados o que no han sido abordadas antes. Por lo
general investigan tendencias, identifican relaciones potenciales entre variables y
establecen el “tono” de investigaciones posteriores mas rigurosas.

Investigacion Descriptiva segin (ARENAS CARRILLO, 2006) El objetivo de
la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la recoleccion de
datos, sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre dos
0 mas variables. Los investigadores no son meros tabuladores, sino que recogen
los datos sobre la base de una hipétesis o teoria, exponen y resumen la
informacién de manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los
resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan al
conocimiento.

Investigacion Correlacionar segin (HERRERA, MEDINA, & NARANJO,
2004, pag. 106) En este tipo de investigacion se persigue fundamentalmente
determinar el grado en el cual las variaciones en uno o varios factores son
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concomitantes con la variacion en otro u otros factores. La existencia y fuerza de
esta covariacion normalmente se determina estadisticamente por medio de
coeficientes de correlacion. Es conveniente tener en cuenta que esta covariacion
no significa que entre los valores existan relaciones de causalidad, pues éstas se
determinan por otros criterios que, ademas de la covariacion, hay que tener en
cuenta.

Investigacion Explicativa este tipo de investigacion, segun (HERRERA,
MEDINA, & NARANJO, 2004, pag. 106) se caracteriza por buscar una
explicacion del porqué de los hechos mediante el establecimiento de la relacidn
causa-efecto. Los estudios explicativos pueden ocuparse tanto de la determinacion
de las causas, lo que en otras palabras llamamos investigacion post-facto, como de
los efectos (investigacion experimental), mediante la prueba de hipdtesis. Sus
resultados y conclusiones se refieren al nivel de profundidad del conocimiento.
Este tipo de investigacion centra su atencion Unicamente en la comprobacion de
las hipotesis causales, por ello busca describir las causas que originan el problema
0 comportamiento, apoyandose en leyes y teorias para tratar de comprender la
realidad o el porqué de los hechos.

3.4 Poblacién y Muestra

Segln Levin&Rubin (1996: Internet), una poblacion es un conjunto de todos
los elementos que estamos estudiando, acerca de los cuales intentamos sacar
conclusiones.

El universo de la presente investigacion en la Fundacion lIberoamericana de
Desarrollo Social “FIDS”, se ha determinado como poblacion a ser investigada a
estudiantes del periodo Septiembre 2012 a Marzo 2013, basandonos en que son
estudiantes temporales por lo cual no se ha generado una base de datos como
historial.

Murria R. Spiegel (1991: Internet) dice que se llama muestra a una parte de la
poblacién a estudiar qué sirve para representarla.

Para cumplir con el propoésito de la investigacion se establece las siguientes
condiciones: a) el nivel de confianza se determina en el 95%; b) Se conoce el
namero de la poblacidn de 136 estudiantes; c) el error de la muestra se establece
en el 5%.

Se trata de una poblacion finita, por lo tanto el muestreo es probabilistico regulado
y se calcula en base de la siguiente formula.
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n = Tamafo de la Muestra

Z = Nivel de Confiabilidad 95%

P = Probabilidad de Ocurrencia 0,5

Q = Probabilidad de no Ocurrencial-0,5=0,5
N = Poblacién 136

e = Error de muestreo 0,05 (5%)

_ Z?PQN
™= 72pQ + Ne?

_ (1,96)2(0,5)(0,5)(136)
™= 11,96)2(0,5)(0,5) + 136(0,1)

n =100
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3.5 Operacionalizacion de Variables

Matriz de Operacionalizacion De Variables

Hipotesis: De qué manera la inadecuada gestion del personal de contacto afecta al cumplimiento de las expectativas del cliente de la
Fundacion Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS

TABLA 01. Variable Independiente: Gestion del Personal de Contacto

CONCEPTO CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAE
INSTRUMENTOS

Hay que definir el e Funciones del e Satisfaccion del | ¢De qué manera usted ENCUESTA
perfil de las personas personal de cliente calificaria su AL CLIENTE
gue estaran en contacto contacto. satisfaccion con el
con los clientes, su servicio?
namero, sus perfiles,
sus tareas, sus e Limitaciones de e Atencion de ¢La atencién que usted ENCUESTA AL
uniformes, etc., arbitraje. reclamaciones brindada a los reclamos PERSONAL DE
Se trata de definir el de los clientes es? CONTACTO
comportamiento de
cara al cliente y al ¢Considera usted que ENCUESTA
sistema, ya que ejerce e Importancia de la imagen del personal AL CLIENTE
una fuerte influencia la imagen de contacto es?
sobre el cliente, es personal
funcidn del Personal de ¢ Los gestos que usted
Contacto controlar sus observo al momento de ENCUESTA
emociones y contener e Comportamiento de ser atendido por el AL CLIENTE
las del cliente. cara con el cliente e Gestual personal de contacto

Otro aspecto a definir

evidenciaron?
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son las relaciones entre
el Personal de Contacto
y los elementos del
soporte fisico, a fin de
permitir 0o no que
modifiquen a gusto las
instalaciones ya que
personifica a la
empresa, la tangibiliza,
da seguridad, da un
rostro.

Relacion del
personal de contacto
con los elementos
del soporte fisico

Verbal

Conducta

Los
instrumentos
necesarios como
maquinas,
muebles que se
encuentran a
disposicion tanto
del cliente como
del personal en
contacto.

¢Al momento de
comunicarse con usted
el personal de contacto
en su comunicacion
verbal detecto?

¢Al momento de
brindar el servicio al
cliente su conducta es?

¢Los muebles de lugar
son los adecuados para
que usted reciba el
servicio?

ENCUESTA
AL CLIENTE

ENCUESTA AL
PERSONAL DE
CONTACTO

ENCUESTA AL
CLIENTE
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El entorno
material viene
edificios, locales
asi como
también la
iluminacion,
fachada.

¢ Cuales fueron las

condiciones del lugar ENCUESTA AL
donde usted fue CLIENTE
atendido?
¢La iluminacion del ENCUESTA AL
lugar es la adecuada? CLIENTE
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TABLA 02. Variable Dependiente: Cumplimento de las Expectativas del Cliente

CONCEPTO CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAE
INSTRUMENTOS
Las expectativas de los clientes e Promesas e Servicio ¢El servicio que le brindo ENCUESTA AL
¢Como es que los clientes implicitas. Deseado nuestra empresa fue el CLIENTE
conforman sus expectativas? Pues deseado?
a traves de experiencias de e Servicio ENCUESTA AL
compra anteriores, de consejos de Adecuado ¢Cree usted que el servicio PERSONAL DE
amigos y compafieros. Y de que usted brinda al cliente CONTACTO
informacion y promesas de la o _ es adecuado?
empresa y de la competencia. Si * o R , . ENCUESTA AL
la empresa incrementa demasiado incorrectame | ¢D€ dUE manera |nflu_ye un PERSONAL DE
las expectativas, es probable que nte mal servicio en el cliente? CONTACTO
el cliente quede insatisfecho. Sin
embargo, si la empresa establece ¢Cuél es el tiempo que ENCUESTA AL
expectativas demasiado bajas, no * Demasiado usted espero para recibir el CLIENTE
conseguira atraer a suficientes ‘(jt?zrrfc(';)’ servicio?
clientes aunque pueda satisfacer a P ENCUESTA AL
los que decidan comprar. e Precio ¢Cree usted que los precios CLIENTE
(demasiado por el servicio son?
caro)
- ENCUESTA AL
¢ Cree usted que el servicio PERSONAL DE
e  Promesas e Calidad que usted brinda al cliente CONTACTO

explicitas.

es de calidad?
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3.6 Plan de Recoleccion de Informacién

TABLA 01: Plan de Recolecciéon de Informacion

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

¢Para qué? Para determinar la influencia que tiene la
gestion de personal de contacto y el
cumplimiento de la expectativas del
cliente de la Fundacion Iberoamericana de

Desarrollo Social FIDS

¢ De qué personas u Objetos? Clientes Internos y Externos

¢Sobre qué aspectos? e Satisfaccion del cliente
e Atencion de reclamaciones

e Importancia de la imagen personal

e Gestual
e Verbal
e Conducta

e Los instrumentos necesarios como
méaquinas, muebles que se
encuentran a disposicion tanto del
cliente como del personal en
contacto.

e El entorno material viene edificios,
locales asi como tambien la
iluminacién, fachada.

e Servicio Deseado

e Servicio Adecuado

e Trabajo realizado incorrectamente

e Demasiado despacio (tiempo)

e Precio (demasiado caro)
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e Calidad

¢Quién?;Quiénes? Daniel Mera
¢Cuando? Noviembre 2012/Abril 2013
;Donde? Fundacion Iberoamericana de

Desarrollo Social FIDS
Ambato-Ecuador

¢ Cuantas veces? 135
¢ Qué técnicas de Recoleccion? Encuesta
¢Con qué? Cuestionario
. ¢En qué Situacion? La encuesta se realizara a los clientes

internos en su lugar de trabajo y a los

clientes externos.

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.

3.7 Plan de Procesamiento y Analisis de Informacion

Una vez recolectada la informacién con los datos que se obtendra de la encuesta se
realizara el procesamiento y analisis de la informacion de la siguiente manera:

1. Revision critica de la informacion recogida, es decir limpieza de la informacion
defectuosa, contradictoria, incompleta, no pertinente.

2. Tabulacion de la informacion de forma computarizada ya que en el cuestionario
las preguntas estdn debidamente codificadas para manejar la informacion en
forma eficiente.

3. Analisis de los datos mediante seleccion de estadigrafos por porcentajes y la
presentacion de los datos en Tabla s y graficas de barras para una mejor
interpretacion, ademas se utilizara el método chi cuadrado

4. Interpretacion de los resultados para comprender de mejor manera la magnitud
de los datos se estudiara cada uno de los resultados por separado y relacionarlos
con el marco tedrico y a su vez se realizard un resumen de los resultados
obtenidos.

49




CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Andlisis de los Resultados

Para el procesamiento y andlisis de los resultados obtenidos de las encuestas realizadas
a los clientes de la Fundacion Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS de la ciudad
de Ambato, tomando como referencia una muestra de 100 estudiantes se procedera al
analisis e interpretacion de los resultados, la misma que sera elaborada en el programa
de computacion SPSS vy la respectiva verificacion de la hipétesis lo que permitird a la
Empresa tener informacion primaria para dar una posible solucién al problema objeto de
investigacion.
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PREGUNTA#1

Tabla 02: Condiciones del lugar de capacitacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Validos EXCELENTE 39 39,0 39,0 39,0
MUY
BUENA 33 33,0 33,0 72,0
BUENA 24 24,0 24,0 96,0
REGULAR 2 2,0 2,0 98,0
MALA 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de Campo (2013).
Elaborado por: Daniel Mera.
Fuente: Investigacion de Campo (2013).
Elaborado por: Daniel Mera.
lustracion 04: Condiciones del lugar de capacitacion.
ANALISIS

En la pregunta numero uno percepcion mayoritaria del 39% de los usuarios
encuestados, mencionan que las condiciones del lugar de capacitacion es excelente, por
otro lado el 2% lo califica de mala.
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PREGUNTA #2

Tabla 05: Huminacion del lugar de capacitacion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Validos EXCELENTE 31 31,0 31,0 31,0
MUY
BUENA 42 42,0 42,0 73,0
BUENA 23 23,0 23,0 96,0
REGULAR 2 2,0 2,0 98,0
MALA 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Fuente: Investigacién de Campo (2013).
Elaborado por: Daniel Mera.
Fuente: Investigacion de Campo (2013).
Elaborado por: Daniel Mera.
llustracion 05: Hluminacion del lugar de capacitacion
ANALISIS

En la pregunta numero dos se puedo apreciar que el 42% de los usuarios encuestados
mencionan que la iluminacion es muy buena, seguido del 31% que la catalogan como
excelente, una minoria del 2% menciona que es mala.
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PREGUNTA #3

TABLA 03: Condiciones de los muebles del lugar de capacitacion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 91 91,0 91,0 91,0
NO 9 9,0 9,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

@
=1

Recuento
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Elaborado por: Daniel Mera.

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera

llustracion 06: Condiciones de los muebles del lugar de capacitacion.

ANALISIS

En la pregunta numero tres el 91% de los usuarios encuestados sefialan que los muebles
si son comodos Yy aptos para recibir las capacitaciones, mientras que el 9% menciona

que no son aptos.
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PREGUNTA #4

Tabla 04: Imagen del personal de contacto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Vélido Acumulado
Validos EXCELENTE 36 36,0 36,0 36,0
MUY
BUENA 50 50,0 50,0 86,0
BUENA 13 13,0 13,0 99,0
REGULAR 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de Campo (2013).
Elaborado por: Daniel Mera.
Fuente: Investigacion de Campo (2013).
Elaborado por: Daniel Mera.
Ilustracion 07: Imagen del personal de contacto.
ANALISIS

En la pregunta nimero cuatro el 50% de los usuarios encuestado mencionan que la
imagen del personal de contacto es muy buena seguido del 36% que sefialan que es
excelente, por otro solo el 1% deduce que es regular.
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PREGUNTA #5

Tabla 08: Gestos del personal de contacto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Vélidos APATIA 43 43,0 43,0 43,0
EMPATIA 57 57,0 57,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Campo (2013).
Elaborado por: Daniel Mera.
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Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.

lustracion 08: Gestos del personal de contacto.

ANALISIS

En la pregunta nimero cinco el 57% de los usuarios encuestado sefiala que detecto
empatia en los gestos del personal de contacto y el 43% menciona que detecto apatia.
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PREGUNTA # 6

TABLA 05: Comunicacion verbal del personal de contacto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Vaélidos CORTESIA 94 94,0 94,0 94,0
DESCORTESIA 6 6,0 6,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.

DESCORTECIA

CORTECIA

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.

lustracion 09: Comunicacion verbal del personal de contacto

ANALISIS

En la pregunta nimero seis el 94% de los usuarios encuestados menciona que el
personal de contacto al momento de comunicarse y brindar el servicio noto en su
expresion verbal cortesia, mientras que el 6% noto descortesia de parte de los mismo.
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PREGUNTA#7

Tabla 6: Tiempo de espera para recibir el servicio de parte del personal de contacto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Vélido Acumulado
Vélidos 5

MINUTOS 33 33,0 33,0 33,0
10
MINUTOS 58 58,0 58,0 91,0
15
MINUTOS 9 9,0 9,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.
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Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.

lustracion 10: Tiempo de espera para recibir el servicio de parte del personal de

contacto

ANALISIS

En la pregunta nimero siete el 58% de los usuarios encuestados mencionan que el
tiempo que esperan para recibir el servicio es de 10 minutos, mientras que el 9% sefiala
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PREGUNTA #8

Tabla 7: Precios del servicio de capacitacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos ALTO 19 19,0 19,0 19,0
MEDIO 79 79,0 79,0 98,0
BAJO 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de Campo (2013).
Elaborado por: Daniel Mera.
540
Fuente: Investigacion de Campo (2013).
Elaborado por: Daniel Mera.
llustracion 11: Precios del servicio de capacitacion.
ANALISIS

En la pregunta nuero ocho el 79% de los usuarios encuestados sefialan que la
sensibilidad de los precios del servicio que brindamos es nivel medio y accesibles,
mientras que el 19% menciona que los precios son de nivel alto e inaccesibles.
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PREGUNTA#9

Tabla 8: Satisfaccion con el servicio de capacitacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Vélidos EXCELENTE 9 9,0 9,0 9,0
MUY
BUENA 75 75,0 75,0 84,0
BUENA 14 14,0 14,0 98,0
REGULAR 1 1,0 1,0 99,0
MALA 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.
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EXCELENTE MUY BUENA  BUENA

REGULAR MALA

lustracion 12: Satisfaccion con el servicio de capacitacion

ANALISIS

En la pregunta nimero nueve se puede advertir que el 75% de los usuarios encuestados
sefiala que la satisfaccion del servicio lo catalogaron como muy buena ya que con el
mismo solucionaron sus necesidades, mientras que el 1% menciona que no fue lo que
necesitaban.
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PREGUNTA # 10

Tabla 9: El servicio de capacitacion fue el deseado

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Vélidos Sl 86 86,0 86,0 86,0
NO 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Recuento
@
3

»
=1

5
=]

3}

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.

llustracion 13: El servicio de capacitacion fue el deseado.

ANALISIS

En la pregunta nimero diez se aprecié un factor de mucha importancia es el tiempo que
se le dedique a un cliente, para darle a conocer todos los beneficios que existen en la
empresa ya que asi se podra atender cualquier duda que tenga sobre el servicio ya que el
86% de los usuarios mencionan que si fue el deseado, en esta ocasion en la empresa no

se proporciona el tiempo adecuado a cada cliente y por ende tiene 14% de usuarios que
dan una calificacion deficiente.
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PREGUNTA# 11

Tabla 10: El servicio de capacitacion es el adecuado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Validos Sl 9 60,0 60,0 60,0
NO 6 40,0 40,0 100,0
Total 15 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de Campo (2013).
Elaborado por: Daniel Mera.
Fuente: Investigacion de Campo (2013).
Elaborado por: Daniel Mera.
llustracion 14: Servicio de capacitacion es el adecuado
ANALISIS

El principal objetivo de todo empresario es conocer y entender al personal que labora en
su empresa por lo que el servicio de la empresa debe incurrir en atraer o espantar a los
usuarios y por ende la desacreditacion de su imagen corporativa, en este caso tenemos
un 9% de los empleados encuestados indican que el servicio es adecuado.
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PREGUNTA# 12

TABLA 11: Condiciones del lugar de capacitacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Vélido Acumulado
Validos EXCELENTE 7 46,7 46,7 46,7
MUY
BUENA 8 53,3 53,3 100,0
Total 15 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de Campo (2013).
Elaborado por: Daniel Mera.
=
g
REGULAR MALA
Fuente: Investigacion de Campo (2013).
Elaborado por: Daniel Mera.
llustracion 15: Condiciones del lugar de capacitacion
ANALISIS

En la pregunta nimero dos se puede apreciar que el 8% de los empleados encuestados
sefiala que son muy buenas las condiciones del aula donde imparte la capacitacion.
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PREGUNTA# 13

TABLA 12 : Conducta del personal de contacto

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado

Vélidos SEGUN SU

ESTADO DE 2 13,3 13,3 13,3
ANIMO

DEPENDIENDO

DEL CLIENTE 6 40,0 40,0 53,3

SIEMPRE DE LA
MEJOR MANERA 7 46,7 46,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.

Recuento

SEGUN SUESTADO DEPENDIEND O DEL SIEMPRE DE LA
DE ANIMO CLIENTE MEJOR MANERA

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.

llustracion 16: Conducta del personal de contacto

ANALISIS

En la pregunta numero tres el 7% de los empleados encuestados menciona que al
momento de asistir al usuario lo hace de la mejor manera al momento de brindar el
servicio.
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PREGUNTA # 14

TABLA 13: Atenciéon Brindada a los Reclamos del Cliente

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje '  Valido Acumulado

Validos EFICAZY

OPORTUNA 7 46,7 46,7 46,7

SIES

EMERGENCIA 4 26,7 26,7 73,3

PONE ATENCION

CUANDO EL

CLIENTE SE

ENCUENTRA 4 26,7 26,7 100,0

MOLESTO

Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.
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PONE ATENCTON SE ENC]
MOLESTO

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.

llustracion 17: Atencion brindada a los reclamos del cliente
ANALISIS

En la pregunta numero cuatro el 7% de los empleados encuestados menciona que al
momento de presentarse un reclamo de los usuarios el personal de contacto actia de
forma eficaz y oportuna para resolver el problema del mismo.
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PREGUNTA # 15

Tabla 14: Efecto de un mal servicio al cliente

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje '  Valido Acumulado
Vélidos PERDIDA DE

CLIENTES ! 46,7 46,7 46,7
DESPRESTIGIO
DE LA EMPRESA 4 26,7 26,7 733
CLIENTES
INSATISFECHOS 4 26,7 26,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.

Recuento
=

o

PERDIDA DE CLIENTES DESPRESTICIO DE LA
EMFRESA

CLIENTES
INSATISFECHOS

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.

llustracién 18: Efecto de un mal servicio al cliente.

ANALISIS

En la pregunta nimero cinco el 7% de los empleados encuestados mencionaron que al
momento de brindar un mal servicio de parte de los mismos derivara en la perdida de

cliente.

65




PREGUNTA #16

Tabla 15: El Servicio brindado es de calidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Validos SlI 12 80,0 80,0 80,0
NO 3 20,0 20,0 100,0
Total 15 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de Campo (2013).
Elaborado por: Daniel Mera.
k
Fuente: Investigacion de Campo (2013).
Elaborado por: Daniel Mera.
lustracion 19: El servicio brindado es de calidad
ANALISIS

En la pregunta nimero seis el 12% de los empleados encuestados menciona que el
servicio que ellos brindan al usuario si es de calidad mientras el 3% afirma que es todo

lo contrario.
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4.2  Interpretacion de datos.

PREGUNTA#1

INTERPRETACION

Las condiciones del lugar de capacitacion es lo mas coémodo posible, de forma que los
usuarios se puedan concentrar completamente en el estudio.

Esta ordenado de tal forma que cada objeto tenga destinada una posicion y siempre que
al usuario le haga falta pueda localizarlo con rapidez, de esta forma ahorrara mucho
tiempo buscando libros, apuntes y material, inGtilmente. Otro punto importante, es que
tenemos preparado a mano todo el material necesario para afrontar su sesion de
capacitacion.

Es importante renovar el aire de la habitacion con cierta frecuencia, porque si no se
puede sufrir los efectos de una mala ventilacion: dolores de cabeza, mareo, malestar
general, cansancio, sopor, que hard que rinda menos en su trabajo intelectual. No sirve
con salirse un rato a tomar aire fresco, porque no elimina los efectos de una mala
ventilacion, es pues necesario, renovar el aire de su habitacion y para ello podria
aprovechar los descansos.

PREGUNTA # 2

INTERPRETACION

En la pregunta numero dos se puedo apreciar que el 42% de los usuarios encuestados
mencionan que la iluminacion es muy buena, seguido del 31% que la catalogan como
excelente, una minoria del 2% menciona que es mala.

PREGUNTA #3
INTERPRETACION

Lo ideal es una mesa con la amplitud necesaria para disponerse comodamente con el
material, y una silla de respaldo recto seran suficientes para propiciar una situacion
activa ante el trabajo de capacitacion.

PREGUNTA #4
INTERPRETACION

La imagen personal puede imponer un cardcter o expresar una nueva idea, creando un
concepto de nosotros a través de la imagen que dejamos, pero hay que tomar muy en
cuenta que la imagen no es solo la ropa, méas bien la forma en que tratamos a nuestros
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clientes, debiendo tener cuidado en conservar un equilibrio a la hora de entregar el
servicio.

PREGUNTA#5
INTERPRETACION

¢Reconoce usted los sentimientos y necesidades de los clientes? ¢Comprende las
necesidades el cliente? Esta es la habilidad de sentir con el cliente, de experimentar las
emociones y necesidades del mismo como si fuesen propias.

El personal de contacto que tiene empatia estd mucho mas adaptado a las sutiles sefiales
sociales que indican lo que otros necesitan o quieren. Esto los hace mejores en
profesiones en las ventas y la administracion.

PREGUNTA #6
INTERPRETACION

La cortesia es el arte de expresar buenas costumbres ante otras personas, con base en
normas de convivencia social aceptadas.

Si esto es importante en las relaciones humanas; en el servicio al cliente es todavia
mayor, ya que de ello puede depender que los clientes sigan comprando o bien, que
tengan una buena o mala imagen de un trabajador.

PREGUNTA#7
INTERPRETACION

Por sentido comun, se entiende que una de las prioridades de la empresa es tener
contentos a sus clientes dandoles el mejor servicio posible. Lo que muchas veces no se
tiene en cuenta por su parte es gestionar el tiempo de los mismos. Si uno se pone en
situacion, tiene experiencias en las que ha tenido que soportar mucho tiempo de espera
por una mala gestion.

PREGUNTA #8

INTERPRETACION

Cuando hablamos de “sensibilidad” realmente lo hacemos de la capacidad que tiene un
elemento de afectar al precio mediante cambios en la demanda. Por tanto el precio no es
el fin a estudiar sino el resultado de una situacién de mercado a la que tenemos que
adaptarnos para seguir siendo competitivos.
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PREGUNTA #9
INTERPRETACION

En ocasiones el brindar los servicios requiere de mucha creatividad, ya que existen
personas que no solo se conforman con la creacion de un servicio, En la actualidad,
lograr la plena "satisfaccion del cliente” es un requisito indispensable para ganarse un
lugar en la "mente" de los clientes y por ende, en el mercado meta.

PREGUNTA # 10
INTERPRETACION

Esto debe estar presente en todos los aspectos de la Fundacion Iberoamericana de
Desarrollo Social “FIDS”, en donde haya alguna interaccion con el cliente, debe ir
desde el saludo del personal encargado de la seguridad del negocio, hasta la llamada
contestada por el personal de recepcién, ya que asi el cliente se sentird importante para
la empresa .

PREGUNTA# 11
INTERPRETACION

El desempefio 6ptimo en los colaboradores de la empresa al momento de brindar el
servicio, no se da debido algunos factores como: grado de capacitacion experiencia y
tecnificacion salud fisica y emocional, grado de colaboracion entre compafieros,
directivos, grado de motivacion hacia la actividad que esta produce.

PREGUNTA# 12
INTERPRETACION

Consiste en disponer los muebles para crear espacios para el movimiento y las
actividades de aprendizaje. Una clara percepcion del espacio que ha de ser organizado
y un entendimiento de sus efectos especificos sobre los esquemas del movimiento y
de las actividades, resultan elementos necesarios para una organizacion espacial eficaz.

PREGUNTA# 13
INTERPRETACION

El personal de contacto que brinda servicios en la empresa es importante, pero es
especialmente importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo
las evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresion de la
empresa con base en el comportamiento y actitudes de su personal.
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PREGUNTA # 14
INTERPRETACION

Cada vez que surjan estos problemas, una regla general en el manejo de las quejas y
reclamos, es mantener la calma en todo momento. Siempre debemos mantener una
actitud serena y por ningin motivo discutir con el cliente.

El primer paso para manejar las quejas y reclamos del cliente, es afrontar el problema y
atender la queja o reclamo tan pronto como nos sea posible.

En caso de que seamos nosotros los que hayamos cometido algdn error, no debemos
esperar a que el cliente nos lo haga saber, sino que debemos anticiparnos a su queja o
reclamo, acercarnos o comunicarnos con él, y afrontar el problema.

Una vez satisfecho su queja o reclamo, ir méas alla de lo esperado y superar sus
expectativas, lo que muy probablemente hara que recuerde nuestro proceder mucho mas
que el problema original y, ademas, que se lleve una buena impresién de nosotros mas
de la que podria haberse llevado si es que no hubiera habido complicacion alguna.

PREGUNTA # 15
INTERPRETACION

Un mal servicio provoca que el cliente o los clientes mal atendidos jamés se vuelvan a
acercar a la empresa, eso en el mejor de los panoramas, pues aparte da una mala
reputacion a nivel empresarial que se puede ir corriendo de boca en boca lo que
provocara una disminucion de clientes potenciales.

INTERPRETACION

En este caso, un servicio de calidad no es ajustarse a las especificaciones, como a veces
se le define sino, mas bien, ajustarse a las especificaciones del cliente. Hay una gran
diferencia entre la primera y la segunda perspectiva, el personal de contacto que brinda
el servicio se equivocan con los clientes, independientemente de lo bien que lo realicen,
no estan dando un servicio de calidad.

Por ultimo, calidad de servicio es el gran diferenciador, ésta atrae y mantiene
la atencion al cliente, si es buena, gana clientes y si es pobre, los pierde.
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4.3  Verificacion de la Hipdtesis

Para la verificacion de los resultados se utilizo las siguientes preguntas de la encuesta
dirigida a Clientes de la Fundacion Iberoamericana de Desarrollo Social “FIDS”:

e El servicio de capacitacion fue el deseado
e Satisfaccion con el servicio de capacitacion

Andlisis de Chi Cuadrado

Para la comprobacion de la hipétesis se siguieron los siguientes pasos:

1. Planteo de hipdtesis
a) Modelo Ldgico

e Hipdtesis alterna

La aplicacion de una adecuada gestion del personal de contacto si mejorara en el
cumplimiento de las expectativas del cliente de la Fundacion Iberoamericana de
Desarrollo Social FIDS

e Hipdtesis nula

La aplicacion de una adecuada gestion del personal de contacto no mejorara en
el cumplimiento de las expectativas del cliente de la Fundacion Iberoamericana
de Desarrollo Social FIDS

b) Modelo Mateméatico

Ho: O=E

H1; 0 #E
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c) Modelo estadistico

X2 = Chi cuadrado

O = Frecuencias observadas

E = Frecuencias esperadas

2. Calculo de grados de libertad
gl= (f1)(c-1)

5-1)2-1)

gl= (4Q)

gl= 4

gl=

TABLA 20. Distribucién Chi Cuadrado

0,001| 0,0025| 0,005

Ip

0,01

0,025 0,05 0,1

1110,8274| 9,1404| 7,8794

6,6349

5,0239| 3,8415| 2,7055

2| 13,815|11,9827|10,5965

9,2104

7,3778| 5,9915| 4,6052

3| 16,266 14,3202 12,8381

11,3449

9,3484 | 7,8147| 6,2514

418,4662 | 16,4238 | 14,8602

13,2767

11,1433

7,7794

5120,5147 18,3854 | 16,7496

15,0863

12,8325|11,0705| 9,2363

6|22,4575|20,2491 | 18,5475

16,8119

14,4494 12,5916 | 10,6446

7124,3213|22,0402 | 20,2777

18,4753

16,0128 | 14,0671 | 12,017

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.

Se encontro el grado de libertad correspondiente: gl = 4

El valor tabulado de X;® con 4 grados de libertad y un nivel de significacién de 0,05 es

de 9,4877.
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3. Calculo de X?
TABLA 21: Frecuencias Observadas

SATISFACCION CON EL SERVICIO DE CAPACITACION * EL SERVICIO

DE CAPACITACION FUE EL DESEADO

EL SERVICIp DE
CAPACITACION FUE
EL DESEADO
Sl NO Total
SATISFACCION CON EL EXCELENTE 9 0 9
SERVICIO DE

CAPACITACION MUY BUENA 68 7 75
BUENA 7 7 14
REGULAR 1 0 1
MALA 1 0 1
Total 86 14| 100

Fuente: Investigacion de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.

TABLA 22: Frecuencias Esperadas

SATISFACCION CON EL SERVICIO DE CAPACITACION * EL SERVICIO

DE CAPACITACION FUE EL DESEADO

EL SERVICIO DE
CAPACITACION FUE EL
DESEADO
] SI NO Total
SATISFACCION CON EL EXCELENTE 7,74 1,26 9
SERVICIO DE MUY BUENA 64,50 10,50 75
CAPACITACION BUENA 12.04 1,96 14
REGULAR 0,86 0,14 1
MALA 0,86 0,14 1
Total 86 141 100

Fuente: Investigacién de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.
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TABLA 23: Célculo Matemético Chi Cuadrado

ey 0-¢) [6) E 0-E [(O-E)?| (O-E)
3 E

SI/EXCELENTE 9 7,741 1,26] 1,59 0,21
NO / EXCELENTE 0 1,26| -126] 1,59 1,26
SI /MUY BUENA 68 64,50| 3,50| 12,25 0,19
NO / MUY BUENA 7 10,50 -350| 12,25 117
SI/BUENA 7 12,04 -5,04| 25,40 2,11
NO / BUENA 7 1,96| 504 2540 12,96
SI/REGULAR 1 086 0,14 0,02 0,02
NO / REGULAR 0 0,14] -0,14] 0,02 0,14
SI/MALA 1 0,86 0,14| 0,02 0,02
NO / MALA 0 0,14 -0,14] 0,02 0,14
x*= 18,24

El valor de X.? para los valores observados es de 18,24

El valor de X% = 9,4877 <

X% = 18,24

Zona de rechazo

X = 18,24

X% = 94877

Fuente: Investigacién de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera.

Figura 21. Método chi cuadrado.
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Por lo tanto se acepta la hipdtesis alterna: La aplicacion de una adecuada gestion del
personal de contacto si mejorar en el cumplimiento de las expectativas del cliente de la
Fundacion Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

De la expectativa que tiene el cliente acerca del servicio que brinda la
Fundacion Iberoamericana de Desarrollo Social “FIDS”, no son
cumplidas a su totalidad ya que parte de los usuarios son atendidos en un
tiempo de 10 minutos lo que representa el 58% es decir mas de la mitad

de usuarios pierden tiempo valioso en el transcurso de sus actividades.

Mediante la investigacion realizada se ha analizado la manera en la que
el personal de contacto presta sus servicios al posible cliente y el efecto
que genera, debido a que no se ha establecido parametros de
cumplimiento se ha provocado un 46,7% en pérdida de clientes

existentes en el mercado.

Asi también se ha podido verificar que la presentacion del personal de
contacto tiene aun deficiencia basandonos en las encuestas realizadas
Unicamente el 50% es muy bueno, es decir se tiene deficiencia

significativa.
Segun el analisis de la gestion de personal de contacto que la empresa

maneja, en la actualidad es deficiente con un 43%, por que presenta

irregularidades al momento de relacionarse con el usuario.
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5.2 RECOMENDACIONES

e La Fundacion Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS deberia llevar un
control permanente en todo el proceso del servicio brindado; a través, de la
verificacion del cumplimiento de las expectativas del cliente.

e Por medio de una adecuada capacitacion para mejorar el servicio al cliente, le
permitira a la empresa mejorar la gestion del personal de contacto que rige en la
actualidad.

e Un personal adecuadamente capacitado generara un incremento en la cartera de
clientes de la empresa y por ende un mejor posicionamiento en el mercado frente
a sus competidores.

e Se recomienda a la empresa la aplicacion del manual de Atencién al Cliente

para mejorar el servicio en la Fundacién Iberoamericana de Desarrollo Social
“FIDS”.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

Elaboracion de un Manual de Atencién al Cliente para la Fundacion Iberoamericana de
Desarrollo Social “FIDS”.

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Nombre de la Empresa: Fundacién Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS
Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato

Direccion: Calle Bolivar y Av. Unidad Nacional

Beneficiarios: Personal - Clientes

Tiempo: 5 semanas

Responsable: Ing. Fernando Moreano

Costos: $1700

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Hoy en dia en la Fundacion Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS, no dispone de
un Manual de Atencidn al Cliente, siendo éste una guia fundamental para la orientacion
del personal de contacto ante la prestacion del servicio.

La empresa ha brindado el servicio de forma tradicional, sin haber tomado en cuenta las
herramientas administrativas que ésta necesita, por ello, ha surgido los siguientes
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problemas: inadecuada capacitacion al personal en el trato a un cliente, falta de
conocimiento de politicas de servicio, no saber como actuar ante situaciones dificiles,
protocolos de servicios y comunicacion incompletos, improvisaciones, desorganizacion,
quejas y reclamaciones, entre otras.

Por lo mencionado anteriormente, propongo la Elaboracion de un Manual de Atencion y
Servicio al Cliente con el objetivo de precisar los lineamientos y aspectos mas
importantes del servicio, garantizando una atencion efectiva a través de capacitaciones y
acciones, utilizando informacidén necesaria para disefiar estrategias y presentaciones
idoneas para que el personal pueda desenvolverse ante un cliente, a fin de fortalecer las
habilidades del personal, en beneficio propio y de la empresa.

6.3 JUSTIFICACION

La mayoria de las empresas publicas y privadas establece una mayor disposicion hacia
lo relacionado con la produccién o adquisicidn de equipo, pero las tendencias actuales
exigen que las mismas sean cada vez mas calidas y efectivas en la gestion del servicio,
por lo cual, utilizar un Manual de Atencidon al Cliente es un medio de orientacion, que
permite al personal de contacto prepararse para tener las técnicas y protocolos
adecuados de servicio.

Esto proporcionara al personal de contacto la oportunidad de adquirir mayores
habilidades, conocimientos y aptitudes que aumenten sus competencias, para
desempefiarse con éxito en su puesto.

Se determind que lo mas importante, es dar un mejoramiento en el servicio brindado al
cliente, a través del Manual, que conlleva a las buenas relaciones personales y a la
personalizacion, fortaleciendo la imagen institucional, garantizando el cumplimiento de
las expectativas del cliente.

Cabe sefialar que con la presente propuesta se espera contribuir al mejoramiento del
servicio al cliente por parte del personal de contacto de la Fundacion Iberoamericana de
Desarrollo Social FIDS, fortaleciendo y contribuyendo al desarrollo profesional de cada
uno de los miembros que laboran en la empresa.
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6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Elaborar un Manual de Atencion al Cliente para mejorar el servicio en la Fundacion
Iberoamericana de Desarrollo Social “FIDS”.

6.4.2 Objetivos Especificos

e Establecer los Protocolos de Servicio y Comunicacion, mediante la informacion
de la organizacién, para mejorar la atencién al cliente.

e Determinar estrategias de satisfaccion, pautas para el manejo de clientes dificiles
orientado a mejorar la atencidn al cliente.

e Definir criterios para la organizacién de puestos de trabajo, la imagen del
personal, y el manejo del sistema PQR.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Politico — Legal:

La propuesta esta enmarcada dentro de los parametros legales y reglamentarios locales y
estatales, respetando las politicas, acuerdos, y estatutos de caracter interno y externo de
la institucion sin infringir lo dispuesto en la ley de compafiias.

Socio Cultural:

Toda empresa que actla en el &mbito de la educacion, requiere de personal idoneo, eso
se logra, con gente especializada y dedicada a cumplir con actividades designadas, a
potenciar su capacidad, la empresa evalUa su personal, su desempefio, incrementando el
rendimiento y personalizando la atencion al cliente, esas son condiciones indispensables
para mantenerse en un mercado.

En la actualidad la sociedad exige un trato cordial, amable, en compensacion al pago
por los distintos servicios que requieren en beneficio personal, el principal servicio es
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un trato personalizado, dar informacion oportuna y clara, con ello el bienestar de los
clientes se vera reflejado en su fidelidad por la empresa

Organizacional:

La organizacion de una empresa representa la base estructural sobre la cual se determina
el principio y el fin de su existencia. Toda organizacion debe crearse para satisfacer
objetivos multiples y coordinados.

Sin duda, el Manual de Atencion al Cliente permitird cumplir adecuadamente con todas
las exigencias del servicio en la organizacion, para luego aportar hacia la innovacion y
creatividad, manteniendo el mejoramiento continuo en la empresa, con la finalidad de
mantener satisfechos a sus clientes.

Econdmico Financiero:

La Fundacion Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS, cuenta con recursos
econdmicos y financieros para aplicar el Manual de Atencién, lo que facilitara al
personal un apoyo administrativo para tener buenas relaciones con el cliente y la
demostracion de la cultura organizacional, permitird mejorar los procesos Yy
procedimientos de trabajo en la empresa.

La empresa buscara obtener beneficios en la atencidn al cliente y asi consolidarse como
una empresa de total confianza para el usuario con un trato calido a los mismos.

6.6 FUNDAMENTACION

MANUAL

Segun (VANEJAZ, 2010, pags. 1-3) El manual presenta sistemas y técnicas
especificas. Sefiala el procedimiento a seguir para lograr el trabajo de todo el personal
de oficina o de cualquier otro grupo de trabajo que desempefia responsabilidades
especificas. Un procedimiento por escrito significa establecer debidamente un método
estandar para ejecutar algin trabajo

De acuerdo con la clasificacién y grado de detalle, los manuales administrativos
permiten cumplir con los siguientes objetivos:
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a) Instruir al personal, acerca de aspectos tales como: objetivos, funciones,
relaciones, politicas, procedimientos, normas, etc.

b) Precisar las funciones y relaciones de cada unidad administrativa para deslindar
responsabilidades, evitar duplicidad y detectar omisiones.

c) Coadyuvar a la ejecucion correcta de las labores asignadas al personal, y
propiciar la uniformidad en el trabajo.

d) Servir como medio de integracion y orientacion al personal de nuevo ingreso,
facilitando su incorporacion a las distintas funciones operacionales.

e) Proporcionar informacién bésica para la planeacion e implementacion de
reformas administrativas.

Segin (ALVAREZ, 2006, pags. 23-24) un diccionario define la palabra manual como
un libro que contiene los mas sustancial de un tema, y en este sentido, los manuales son
vitales para incrementar y aprovechar el cumulo de conocimientos y experiencias de
personas y organizaciones.

Los manuales son una de las herramientas mas eficaces para transmitir conocimientos y
experiencias, porque ellos documentan la tecnologia acumulada hasta ese momento
sobre un tema.

Asi, encontramos Manuales muy especializados en todos los campos de la ciencia y la
tecnologia. Encontramos que en la compra de cualquier computadora, television,
estéreo, lavadora, refrigerador, equipo electronico y maquinaria en general, se
proporciona un Manual de operacion con el proposito de que el usuario, ademas de que
lo disfrute al cien por ciento, pueda "aprender rapida y adecuadamente™ a usarlo,
manejarlo y mantenerlo, logrando asi llegar a ser radpidamente "un experto"
(operativamente hablando).

En otros campos del conocimiento también hay Manuales: Manuales de Planeacion
Estratégica, de acupuntura, de cocina, para el cuidado y entrenamiento de mascotas, del
supervisor, de periodismo, de los buenos habitos, de planeacién de ganancias, de
solucion de problemas, de la gente bien,

La clasificacion de los manuales segun (RODRIGUEZ, 2002, pags. 59-62) Otros
organismos (publicos o privados) necesitan elaborar manuales diferentes. El tipo de
manual que se elaborara se determina respondiendo la siguiente pregunta:

e ;Cual es el propdsito que desea lograr?

En ciertos casos sélo sirve a un objetivo; y en otros se logran varios. Objetivos. En la
actualidad un gran numero de organismos han adoptado el uso de manuales
administrativos como medio para satisfacer distintas necesidades. Los manuales pueden
ser de diferentes tipos:
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Por su contenido

Manual de historia: Su objetivo es proporcionar informacion histérica sobre el
organismo: Sus comienzos, crecimiento, logros, administracion y posicion actual. Esto
le da al empleado un panorama introspectivo de la tradicion y filosofia del organismo.
Bien elaborado y aplicado contribuye a que el personal comprenda mejor a la
organizacion y lo motiva a sentirse parte de ella.

Manual de organizacién: Su propdsito es exponer en forma detallada la estructura
organizacional formal a través de la descripcién de los objetivos, relaciones, funciones,
autoridad y responsabilidad de los distintos puestos.

Manual de politicas: Se proponen describir en forma detallada los lineamientos a
seguir en la toma de decisiones para el logro de los objetivos.

Una adecuada definicion de politicas y su establecimiento por escrito permitira:

e Agilizar el proceso de toma de decisiones.
e Facilitar la descentralizacion al suministrar lineamientos a niveles intermedios.
e Servir de base para una constante y efectiva revision.

Pueden elaborarse manuales de politicas para funciones operacionales tales como:
produccidn, ventas, finanzas, personal, compras, etcétera.

Manual de procedimientos: Su objetivo es expresar en forma analitica los
procedimientos administrativos a través de los cuales se canaliza la actividad operativa
del organismo. Este manual es una guia con la que se explica al personal cémo hacer las
cosas y es muy valiosa para orientar al personal de nuevo ingreso. El seguimiento de
este manual aumenta la confianza en que el personal utilice los sistemas y
procedimientos administrativos prescritos al realizar su trabajo.

Manual de contenido multiple: Cuando el volumen de actividades, o del personal, o la
simplicidad de la estructura organizacional no justifiquen la elaboracion y utilizacion de
distintos manuales, puede ser conveniente que se elabore uno de este tipo. Un ejemplo
de manual de contenido multiple es el de politicas y procedimientos, en él se combinan
dos 0 mas categorias que se interrelacionan en la practica administrativa. En organismos
pequefios, en un manual de este tipo se pueden combinar dos 0 mas conceptos, por lo
que se tienen que separar en secciones.
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Por funcion especifica

De acuerdo con esta clasificacion, se pueden elaborar manuales con base a las funciones
operacionales. A continuacion se mencionan las caracteristicas de estos tipos de
manuales.

Manual de produccién: Su objetivo es dictar las instrucciones necesarias para
coordinar el proceso de fabricacion, es decir, la inspeccion, ingenieria industrial y el
control de produccion.

Manual de compras: Su objetivo es definir las actividades que se relacionan con las
compras, de modo que este manual representa una util fuente de referencia para los
compradores, especialmente cuando se presentan problemas fuera de lo comin. Por
ejemplo: un comprador puede estar interesado en una valvula esférica de importacion,
pero no estar seguro de qué condiciones especificas tendra que considerar una fuente
extranjera.

Manual de ventas: Su objetivo es sefialar los aspectos esenciales del trabajo de ventas
(politicas de ventas, procedimientos, controles, etc.) con el fin de darle al personal de
ventas un marco de referencia para tomar decisiones cotidianas.

Manual de finanzas: Su objetivo es determinar las responsabilidades financieras en
todos los niveles de la administracion, contiene numerosas instrucciones especificas
dirigidas al personal de la organizacion que tengan que ver con manejo de dinero,
proteccién de bienes y suministro de informacion financiera.

Manual de contabilidad: Su proposito es sefialar los principios y técnicas de la
contabilidad que se debe seguir todo el personal relacionado con esta actividad. Este
manual puede contener aspectos tales como: estructura orgéanica del departamento,
descripcion del sistema contable, operaciones internas del personal, manejo de registros,
control de la elaboracion de informacion financiera, entre otros.

Manual de crédito y cobranzas: Se refiere a la determinacién por escrito de
procedimientos y normas de esta actividad. Entre los aspectos mas importantes que
puede contener este tipo de manual estan las siguientes: operaciones de crédito y
cobranza, control y cobro de las operaciones de crédito, entre otros.

Manual de personal: Su objetivo es comunicar las actividades y politicas de la
direccién superior en lo que se refiere a personal. Los manuales de personal podran
contener aspectos como: reclutamiento y seleccion, administracion de personal,
lineamientos para el manejo de conflictos personales, politicas de personal, uso de
servicios, prestaciones, capacitacion, etcétera.
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Manual técnico: Contiene los principios y técnicas de una funcién operacional
determinada. Se elabora como fuente basica de referencia para la unidad administrativa
responsable de la actividad y como informacion general para el personal relacionado
con esa funcién. Un ejemplo de este tipo de manual es el manual técnico de sistemas y
procedimientos.

Manual de adiestramiento o instructivo: Su objetivo es explicar las labores, los
procesos Y las rutinas de un puesto en particular, por lo comdn son més detallados que
un manual de procedimientos. El supuesto en el que se basa este tipo de manual es que
el usuario sabe muy poco o nada de los temas que en €l se explican. Por ejemplo, un
manual de adiestramiento “explica cobmo debe ejecutarse el encendido de la terminal de
la computadora y emitir su sefial”, mientras que un manual de procedimiento omitira
esta instrucciéon y comenzaria como el primer paso activo del proceso. EI manual de
adiestramiento también incluye técnicas programadas de aprendizaje o cuestionarios de
autoevaluacion para que el usuario compruebe su nivel de comprension.

Segin (RODRIGUEZ, 2002, péags. 62-64) por su &mbito de aplicacion es otra
clasificacion aceptada de los manuales administrativos se basa en las necesidades
especificas que surgen en las oficinas, y de acuerdo con su &mbito de aplicacion, puede
abarcar muchas o pocas actividades, se muestra otra clasificacion de los manuales de
acuerdo con su &mbito de aplicacion.

A continuacion resumiremos las caracteristicas de cada uno de estos tipos de manuales

General

Manual general de organizacion: Este es producto de la planeacion organizacional y
abarca a todo el organismo. Su objetivo es describir la organizacion formal y definir su
estructura funcional.

Manual general de procedimiento: Este también es resultado de la planeacion. Su
objetivo es establecer los procedimientos de todas las unidades organicas que
conforman un organismo social con el fin de uniformar la forma de operar.

Manual general de politicas: Su objetivo es establecer politicas generales que ademas
de expresar los deseos y actitud de la direccion superior para toda la empresa,
proporcionen un marco dentro del cual pueda actuar todo el personal de acuerdo con
condiciones generales.

Especificos
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Manual especifico de reclutamiento y seleccion: Se refiere a una parte de un area
especifica (personal), y su objetivo es establecer instrucciones (en este caso), respecto al
reclutamiento y seleccion de personal en una organizacion.

Manual especifico de auditoria interna: Su objetivo es agrupar lineamientos e
instrucciones aplicables a actividades relacionadas con la Auditoria Interna.

Manual especifico de politicas de personal: Su objetivo es definir politicas, asi como
sefialar las guias u orientaciones respecto a cuestiones de personal, tales como:
contratacion, permisos, promociones, prestaciones, etcétera.

Manual especifico de procedimientos de tesoreria: Su propdsito es establecer
procedimientos a seguir en el area de tesoreria, a fin de capitalizar las oportunidades
naturales que se generan al seguir una secuencia de pasos en el trabajo; por ejemplo,
ingreso a caja, pago a proveedores, etcétera.

Atencion al Cliente

Segun (CALDERON, 2002, pag. 1) Es el conjunto de actividades interrelacionadas que
ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y
lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.

Elementos de la Atencion al Cliente

e Contacto cara a cara

e Relacion con el cliente
e Correspondencia

e Reclamos y cumplidos
¢ Instalaciones

Importancia de la Atencion al cliente

La importancia de brindar un buen servicio o atencion al cliente radica en los siguientes
aspectos:

e La competencia es cada vez mayor, los productos ofertados son cada vez
mayores y mas variados, por lo que se hace necesario ofrecer un valor agregado.

e Los competidores cada vez mas, se van equiparando en calidad y precio, por lo
que se hace necesario buscar una diferenciacion.

e Los clientes son cada vez mas exigentes, ya no sélo buscan precio y calidad,
sino también, una buena atencion, un ambiente agradable, comodidad, un trato
personalizado, un servicio rapido.
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e Si un cliente queda insatisfecho por el servicio o la atencion, es muy probable
que hable mal de uno y cuente de su mala experiencia a otros consumidores.

e Si un cliente recibe un buen servicio o atencion, es muy probable que vuelva a
adquirir nuestros productos o que vuelvan a visitarnos.

e Si un cliente recibe un buen servicio o atencion, es muy probable que nos
recomiende con otros consumidores.

Por todas estas razones, hoy en dia se hace casi obligatorio el brindar un buen servicio o
atencion al cliente.

Este debe estar presente en todos los aspectos del negocio en donde haya alguna
interaccion con el cliente, debe ir desde el saludo del personal encargado de la seguridad
del negocio, hasta la llamada contestada por la secretaria.

Para ello debemos capacitar a todo nuestro personal, todos deben estar motivados en dar
una buena atencidn, todos deben mostrar siempre un trato amable y cordial con todos y
cada uno de los clientes.

Segin (BROWN, 2008, pag. 48) Antes de pasar a la ejecucion del programa, habra
que establecer algunas definiciones y normas de servicio:

¢Qué nivel de servicio presta actualmente la empresa a sus clientes?

¢Hasta qué punto varia?

¢Quién lo dirige?

¢ Cuéntas quejas se reciben?

¢Cual es el porcentaje de clientes que repiten sus pedidos? ¢;Aumenta o
disminuye?

6. ¢Por qué se conoce su empresa en el mercado?

aprowdE

Para obtener respuestas a estas preguntas habra que dedicar algun tiempo a charlar con
los empleados. Valdria la pena hablar con algunos clientes y todavia seria mejor
contratar a un tercero para que lo hiciera. Si un investigador profesional pregunta a un
grupo de clientes de la empresa, reales o en potencia, qué piensan de ella, a ser posible
por escrito, probablemente sus respuestas aportaran datos interesantes.

Nadie nos ve como nos vemos nosotros mismos. Puede que no nos guste lo que ven;
puede incluso que creamos que estan equivocados, pero necesitamos conocer la verdad
si hemos de introducir los cambios necesarios.

Todo el mundo tiene algun tipo de reputacion. Y debemos averiguar cudl es la nuestra.
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Segin (PEREZ V. , 2006, pag. 60) La importancia de la atencion al cliente para las
empresas actuales se ha convertido en una importante ventaja competitiva que les
permite mantenerse en el mercado, crecer y obtener rentabilidad, lista ventaja atrae a los
clientes y crea la confianza suficiente para que vuelvan a solicitar los productos y
servicios ofrecidos por la empresa.

Toda estrategia de marketing se dirige a conocer al cliente, sus necesidades y
expectativas para adaptar sus productos y servicios a estas caracteristicas. Es importante
que el objetivo de la planificacion y organizacién de la atencion al diente sea lograr la
satisfaccion de sus expectativas, cuidando cada momento de interaccion en el ciclo del
servicio.

6.7 Metodologia: Modelo Operativo

lustracion 20: Modelo Operativo

PROPOSITO

MANUAL DE
ATENCION
AL CLIENTE

ELABORACION OBJETIVOS

)

Fuente: Investigacién de Campo (2013).

Elaborado por: Daniel Mera
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6.7.1 PROPOSITO

Es Entregar al personal de contacto de la Fundacion lberoamericana de Desarrollo
Social un manual en el cual se detallen los fundamentos bésicos de comunicacién como
también protocolos de servicio entre otros, los cuales serdn de mucha ayuda al
momento de brindar la atencion al cliente.

Para realizar el presente manual se contd con el apoyo de clientes internos y externos de
la que aportaron con informacion que se recolecto a través de encuestas lo cual arrojo
como resultados que existen falencias en la atencion al cliente por parte del personal lo
cual incide a la disminucién en calidad y en el no cumplimiento de sus expectativas,
por esto a través de este manual se desarrollara alternativas de mejoramiento lo cual
ayudara a brinda una mejor atencién a nuestros clientes.

6.7.2 OBJETIVOS

El objetivo del presente manual es dar soporte y apoyo en aquellos aspectos
relacionados con el servicio al cliente, sus elementos, y las buenas préacticas actuales.

e Destacar la importancia de la Atencion y el Servicio al Cliente, y las
herramientas basicas para el desarrollo de un Servicio.

o Identificar todos los tipos de clientes y definir la calidad del Servicio.

e A los interesados en la prestacion del servicio, elementos tedricos que guien y
ayuden a mejorar la calidad en el desarrollo de sus funciones

e Prestar este servicio hacia la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los
clientes, que son la razon de ser de la empresa.

e Brindar un excelente servicio a nuestros clientes como ejes principales
generando confianza y apoyo relacionados con la satisfaccion de sus
necesidades.

e Reunir informacion, buscar soluciones, sugerir alternativas y asumir las

diferentes situaciones con propiedad son pautas fundamentales para Fidelizar
nuevos clientes.
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6.7.3 ELABORACION

MANUAL DE ATENCION AL
CLIENTE
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PRESENTACION DEL MANUAL

El servicio al cliente, es un proceso de participacion y atencion en la Fundacion
Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS como herramienta empresarial para
identificar, canalizar, solucionar en tiempos minimos las inquietudes que manifiestan
nuestros clientes sobre los servicio brindado, teniendo como punto de referencia las
necesidades sentidas y manifestados por ellos, a través de las, quejas y reclamos, sobre
la prestacion de los servicios.

Actualmente, el servicio representa uno de los factores clave para funcionamiento,
mantenimiento y desarrollo de las empresas modernas, éste se constituye en una de las
principales estrategias competitivas debido que en la medida que se alcance altos
niveles de excelencia se fortalece la imagen institucional y el posicionamiento en el
mercado.

La comunicacion es la base primordial en el servicio, permite la capacidad de escucha,
las habilidades para ofrecer consejo o para inducir cambios, La mayor parte de las
quejas y reclamaciones de los pacientes no son debidas a problema de competencia
técnica, sino a problemas de comunicacion y la mayoria de las demandas por supuesta
mala practica se deben a problemas en la comunicacion.

El propdsito de ofrecer un servicio de calidad es una responsabilidad compartida, es
decir, implica la participacion de todos los miembros de la organizacion, quienes deben
incorporar a su dindmica de trabajo, practicas adecuadas, desarrollar habilidades y
realizar sus funciones cumpliendo con los mas altos estandares de calidad.
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ORIENTACION DEL MANUAL

Emplear los mecanismos necesarios en beneficio de la calidad del servicio
implementando los procedimientos que hacen parte del sistema para que la informacion
Ilegue a los clientes en términos de oportunidad y eficacia, gracias a la identificacion de
las fallas en la prestacion del servicio que permitan disefiar los correctivos necesarios
para garantizar un servicio optimo.
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ALCANCE Y APLICACION DEL MANUAL

El presente manual tiene una cobertura para toda la Fundacion lberoamericana de
Desarrollo Social FIDS, su aplicacién va dirigida a todos los integrantes de la empresa,
el alcance del manual pretende el cambio de actitudes y comportamientos ante un
cliente, de esta manera lograr el éxito, y a la vez brindar un servicio de calidad.
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OBJETIVO DEL MANUAL

Garantizar al cliente una atencion de calidad que esté acorde con sus expectativas y
necesidades, a través de necesidades y acciones socioeducativas, realizadas con el
cliente interno y externo para fortalecer y optimizar los servicios que ofrece la
Fundacion Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS
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MODULO |

COMO ATENDER AL CLIENTE
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COMO ATENDER A LOS CLIENTES

¢QUIEN ES EL CLIENTE?

e Es la persona mas importante de la empresa.

e No depende de nosotros, nosotros dependemos de él.

e No interrumpe nuestro trabajo.

¢ No le hacemos ningun favor cuando le atendemos.

e Nos da la oportunidad de servirle.

e Es un ser humano con perjuicio, sentimientos, emociones.
e Esuna persona con necesidades y expectativas.

Las Caracteristicas del Cliente:

Los clientes tienen una serie de caracteristicas que es necesario tomar en cuenta, sin
hacer juicios de valor sobre ellas. Estas caracteristicas hacen del cliente un ser bastante
imprevisible, si bien no se debe olvidar que la razén de ser de la empresa es satisfacer
sus necesidades.

El perfil de un cliente puede describirse asi:

Normalmente no expresa sus deseos, salvo cuando no esta satisfecho.
No es fiel y siempre se dirige al mejor postor.

No siempre sabe lo que quiere, pero adquiere lo que le gusta.

Es exigente y esta dispuesto a cambiar al minimo fallo.

Se considera Unico y quiere ser tratado diferente que los demas.
Cuando no se siente satisfecho lo proclama y perjudica a la empresa.

Atencion al Cliente:

La prestacion de un servicio dentro de la organizacion, se realiza de forma integral, con
el proposito de brindar al usuario un servicio de calidad, cumpliendo con las
expectativas.

Servicio:

Es el resultado de una serie de actividades emprendidas tanto por el proveedor como por
el usuario.

“Cuanto mas cerca estamos del producto, importan sus cualidades fisicas, cuanto mas
cerca estamos del servicio, importan las cualidades personales”.
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Pas6 1: Transmitir una actitud positiva mediante: Buena apariencia (limpia y
presentable). Hablando correctamente y con un sonido agradable de voz. Al usar el
teléfono saludar con cortesia manteniendo una actitud positiva.

Pas6 2: ldentificar las necesidades de la clientela a través de: La habilidad para
escuchar Averiguando cuando y como el cliente quiere ser servido. Anticipandose a las
necesidades de la clientela. Observando su lenguaje no verbal.

Pasd 3: Conociendo a mi clientela:
¢ Quiénes son?
¢Donde estan?

¢ Cuantos son?




CLIENTES EXTERNOS:

Son todas las personas con las que se establecen relaciones para dar cumplimiento al
objeto social y lograr los objetivos organizacionales; estas marcan una dindmica de
trabajo caracterizada por la satisfaccion mutua. Es el ente objetivo fundamental en el
servicio privado, hacia quien trasladamos todo nuestro esfuerzo para satisfacer sus
necesidades plenamente, mediante la entrega de informacion, efectiva, asi como
productos o servicios adecuados.

CLIENTES INTERNOS: Son las personas que conforman el equipo de trabajo de la
organizacion, constituye un grupo al que se debe ofrecer atencion de excelencia de
forma permanente. Es la compafiera o compafiero de trabajo. Son las personas que
laboran al interior de la Institucidn, que requieren ser atendidos y a quienes se les debe
satisfacer una necesidad laboral.
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MODULO IlI

PROTOCOLOS DE SERVICIO
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PROTOCOLOS DE SERVICIO

SALUDE CORDIALMENTE

La primera impresion marca la diferencia en la relacion que vamos a tener con el
usuario. Saludar amable y cordialmente ayudaré a que la atencion sea de calidad.
Utilicemos siempre: “buenos dias, buenas tardes, buenas noches, ;En qué le puedo
servir?”

“Buenos Dias”

¢Enquéle
puedo servir?

L

SONRIA SIEMPRE DE FORMA NATURAL

La sonrisa natural, aquella que surge espontaneamente del buen animo, es la mejor
herramienta para las relaciones humanas.
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MANTENGA CONTACTO VISUAL CON EL USUARIO

Recuerde que el usuario es la persona méas importante de la empresa, mantengamos
siempre contacto visual, de esta manera le haremos sentir que nuestra atencion se centra
unicamente en él.

TRATE AL USUARIO POR SU APELLIDO

Sefior Garcia, Sefiora Ramos esta es una buena estrategia para crear cercania con el
usuario y que éste se sienta identificado e individualizado. Utilicemos este recurso cada
vez que sea posible; es sencillo, practico y muy efectivo.

“Buenas Tardes
Sefior Garcia”




ESCUCHE CON ATENCION TODO LO QUE EL CLIENTE TIENE QUE
DECIR

Comprender las necesidades del cliente es un tema que se puede volver complejo, por
ello tenemos que prepararnos para escuchar con atencion todo lo que €l tiene que decir.

HABLE CON CLARIDAD

El usuario siempre espera respuestas concretas evitemos las ambigledades o
vacilaciones, tampoco usemos términos muy técnicos o sofisticados. La claridad y la
sencillez son amigos confiables de la buena comunicacion.
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SEA PACIENTE

La paciencia es una virtud muy apreciable, sobretodo en momentos dificiles. “Nuestra

paciencia no tiene limites”.

BRINDE UNA ATENCION AGIL Y OPORTUNA

Una respuesta a tiempo, completa y con valor agregado, nos ahorrara muchas quejas e
inconvenientes. Se aplica el refran “No dejes para mafiana lo que puedes hacer hoy” a lo
cual agregamos, hazlo hoy y con calidad.

103



PLANTEA TODAS LAS ALTERNATIVAS Y SOLUCIONES POSIBLES A LOS
REQUERIMIENTOS DEL USUARIO.

Quedamos en lo justo y necesario que exige nuestro trabajo no es lo recomendable. El
usuario nos agradecera si tiene todo el naipe de opciones dispuesto para solucionar sus
necesidades.

PREGUNTE AL USUARIO SI SU NECESIDAD HA SIDO SATISFECHA

La atencion al usuario no se limita solo a entregar lo que este nos pide, debemos
conocer si todos sus requerimientos han sido satisfechos. Al demostrar interés, estamos
brindando un servicio global y de calidad.

Cuando no sea posible satisfacer la necesidad del usuario, saber decir “NO” de la mejor
manera, es importante. Lo ideal es poner el “NO” en medio de la frase, por ejemplo
decir: “Me encantaria servirle, pero aqui NO ofrecemos ese servicio”.
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DESPIDASE CORDIALMENTE DEL USUARIO

Para cerrar una gran atencion al usuario nada mejor que una frase amble como: “fue un
gusto atenderlo”, “que tenga un buen dia”. Es como estampar la firma final con letras

de oro.
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LA COMUNICACION
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LA COMUNICACION

Para que la Fundacion Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS pueda afirmar que
esta prestando un servicio de calidad, debe existir, dentro de ella, una buena
comunicacion, pues no basta con tener una adecuada infraestructura, mucho personal,
diversos canales de atencion para ello, es fundamental tener la capacidad de
"comunicar™ la informacion que poseemos, y que el cliente la reciba correctamente y la
comprenda.

La comunicacion es el instrumento que se utiliza para exponer las ideas, dudas,
experiencias, conocimientos, con el cliente y con los compaferos, no solo para los
miembros de un mismo equipo si no también los pertenecientes a otros equipos y otras
dependencias.

IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION
La buena comunicacién ayuda a obtener, fundamentalmente:

e Operatividad y coherencia entre los miembros del equipo de trabajo.

Eficiente flujo de informacion con otras dependencias permitiendo la
integracion.

Servicio &gil.

Permite garantizar calidad en la informacién.

Coordinacion entre los distintos servicios.

Asesoramiento al cliente.

Satisfaccion del cliente.

La comunicacion es una herramienta de trabajo que sirve para la vida diaria, es mucho
mas de lo que las palabras pueden decir; asi de rica y compleja es la comunicacion.
CANALES DE PERCEPCION

Las personas nos interrelacionamos a través de nuestros sentidos como la vision, el

oido, el gusto, el tacto; de ellos, privilegiamos tres canales de percepcion para
comprender las necesidades del usuario.
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PERCEPCION AUDITIVA:

Es cuando centra su atencion al escuchar. Frases como “eso me suena bien”, o
“escicheme por favor”, son claves para identificar que ese usuario tiene percepcion

auditiva.
EJEMPLO:
Buenos Dias Sefiorita Buenos Dias
Escucheme quisiera Soy Paulina Ruiz en
saber si hay cupos que le puedo ayudar

disponibles para la
capacitacion deseo

inscribirme
Permita Sefior
déjeme revisar, si
contamos con el cupo
para usted.
Muy amable Por favor espere un
) momento en un
Gracias

momento le recogeré
sus datos para la
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PERCEPCION VISUAL:

Es la percepcion del mundo a través de la vista. Frases como “puedo ver”, “desde mi
punto de vista”, “muéstrame como es” nos permiten identificar este estilo de percepcion

que privilegia la imagen. Para atender a este tipo de usuarios los apoyos gréficos como
tripticos o afiches son muy utiles.

EJEMPLO:

Buenas tardes, quiero

saber qué requisitos BuencsizEs
necesito para Soy Paulina Ruiz en que
inscribirme en la le puedo ayudar
capacitacién y sus
horarios
En este impreso estan
Gracias detallados todos los
requisitos, y los horarios
Muy Amable que disponemos
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PERCEPCION CINESTESICA:

Los sentimientos y la sensibilidad son la forma como captan mejor este tipo de
personas, una forma compleja pero muy interesante para tratar. Frases como ‘“‘siento
que”, “me late”, evidencian a este tipo de usuarios.

EJEMPLO:

Siento mucho Buenas Tardes

molestar, sabe que no
puede asistir a una
clase, hay alguna
forma de recuperarla

En que le
puedo ayudar

No se preocupe no
es ninguna
molestia, usted
puede recuperar su
clase, por favor
ayudeme con su
nombre para
programar la
recuperacion de la
clase a la cual no

Luis Galarza
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METAMENSAJES:

El tono de voz y el cuerpo es la comunicacion, por eso es importante conocer a los
metamensajes que son aquellos que se encuentra detras del mensaje original. Se puede
mencionar que en la comunicacion el 7% Corresponde a las Palabras, 38% al tono de
voz, 55% Comunicacion Corporal.

EJEMPLOS:

EL CLIENTE ES IMPORTANTE

Buenas Tardes
Caballero, siga

Buenas Tardes
Seforita

disculpe donde por las
queda el aula 4 escaleras a
mano
izquierda la
AQUI NO DISCRIMINAMOS
Buenas Tardes Claro quesi,
me puede caballero
prestar su
teléfono por
favor
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USTED TIENE TODO MI RESPETO

Muchas gracias Sefior Galarza

entonces su clase de
esperare recuperacion
empiezaen 1
hora en el aula
1

PROTOCOLOS PARA LOGRAR UNA COMUNICACION EFICAZ

TELEFONO:

El teléfono es un medio de comunicacion cada vez mas utilizado, ya que permite al
cliente acceder al servicio de forma sencilla y rapida, con independencia de la distancia
que le separe. La atencién telefonica prestada juega un papel primordial. Por ello es de
suma importancia ofrecer a través del teléfono una imagen profesional, eficaz y
moderna, y con una alta calidad en el trato personal.

DIEZ REGLAS DE ORO PARA ATENDER CORRECTAMENTE EL
TELEFONO.

1.- No dejar que el teléfono suene més de tres veces. Debemos responder rapidamente si
estamos disponibles; en caso contrario, pasaremos la llamada a un compafiero o
anotaremos el numero del usuario, devolviendo la llamada a la mayor brevedad posible.

2.- Contestaremos siempre saludando, identificando el servicio y ofreciendo
colaboracion. “Fundacion Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS..., buenos dias,
buenas tardes, buenas noches, ¢en qué puedo ayudarle?"

3.- Adoptaremos una postura adecuada y sonreiremos cuando la ocasion se preste.

4.- Nos centraremos en la llamada, cesando toda actividad y escuchando activamente.
"Le escucho, digame sus datos que voy tomando nota”.

5.- Tendremos a mano todos los Utiles e instrumentos necesarios para resolver las
Ilamadas.
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6.- Hablar despacio, otorgando al usuario un trato personalizado y amable. "Sefior
Galarza, es importante que el dia que acuda usted a su primer dia clases traiga todos
sus materiales de estudio”.

7.- Proporcionar una informacion concreta y breve sobre el tema. "Recuerde, el martes
a las 7:30pm serd su clase de recuperacion en el aula 2"

8.- Mostrar seguridad, interés y capacidad resolutiva. "No se preocupe, desde aqui
gestionamos su problema".

9.- Si necesitamos recabar informacion sobre el tema, nunca debemos dejar esperando
mas de un minuto al usuario. "Voy a consultar un momento y si no puedo ponerme en
contacto con su profeso, me deja su teléfono y al final de la mafiana le llamo."

10.- Finalizar la llamada resumiendo la accion concreta a llevar a cabo o la informacion
exacta requerida, con una despedida amable y dejando que sea el cliente el que cuelgue.

LA COMUNICACION ESCRITA:

En muchas ocasiones la empresa puede comunicarse con los usuarios a través de una
carta, de impresos, de folletos o incluso mediante carteles y posters. Las siguientes
recomendaciones contribuyen a potenciar la efectividad de un mensaje escrito:

e Los mensajes deben ser cortos y simples

e Deben comenzar por una frase que sea impactante

e Hay que repetir la idea principal

e Utilizar mensajes positivos mas que negativos

e Transmitir una sola idea por parrafo

e Poner ejemplos para clarificar las ideas

o Evitar frases complejas

e Emplear frases cortas

e No utilizar vocabulario especializado o palabras técnicas

e Procurar no utilizar palabras con mas de 3 silabas

e Evitar las abreviaturas y las siglas

e Ademas, en el caso de carteles o posters, si se utilizan imagenes o dibujos, éstos
deben reforzar el texto. Es eficaz utilizar un eslogan.
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COMO ACTUAR ANTE UN RECLAMO:

Una queja es igual a una oportunidad de mejora. Cuando un cliente insatisfecho, se
dirige a nosotros para efectuar un reclamo, estd colaborando con el sistema, ya que nos
permite identificar problemas y efectuar propuestas de mejora de un servicio. Por ello
debemos prestar una atencion personalizada.

1. Transmitiremos confianza y seguridad, haciéndole saber al cliente que esté en
buenas manos, que deseamos ayudarle y sabemos coémo hacerlo.

2. Recibiremos amablemente, y mantendremos la tranquilidad.

3. Escucharemos activamente para descubrir cudl es el verdadero motivo de la
reclamacion, evitando adoptar una postura "a la defensiva" y poniéndonos en el
lugar del cliente

4. Realizaremos preguntas abiertas y cerradas para recopilar informacion,
delimitando el problema.

5. Confirmaremos y verificaremos con el cliente que hemos comprendido el
motivo de su reclamacion. Para ello resumiremos, situando la gravedad del
asunto en su justa medida.

6. Pediremos disculpas. Si hay una verdadera explicacion (no una justificacion),
debemos ofrecerla.

7. Lo méas importante es buscar la forma de resolver el problema, si estd en
nuestras manos, o derivarlo a la persona competente.

SI SE TRATA DE UN ERROR, DEBEREMOS:

Reconocer el error, (aunque no sea culpa nuestra), enfrentdndolo con calma y seguridad.
Anticiparnos, si es posible, y contactar con el usuario; no esperar a que se de cuenta de
que ha habido un error.

Adoptaremos una actitud competente; no se trata de "echar la culpa a alguien™, ni de
hablar desde una posicion de superioridad. Escuchar, no responder a las provocaciones;
es mas practico mantener la calma e ignorar sistematicamente los posibles ataques.

Pediremos disculpas, ofreciendo una buena explicacion. Tomaremos las medidas
necesarias para evitar que en lo sucesivo se repita el mismo error, si fuera evitable. Si es
posible haremos un esfuerzo para ofrecer al usuario una compensacion justa. Daremos
las gracias al usuario, por la oportunidad de mejorar el servicio que nos brinda al
presentar su reclamacion.
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MODULO IV

PARADIGMAS
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PARADIGMAS

SERVIRY SATISFACER

El servicio es hacer lo que pide el cliente y nada mas. El satisfacer es dar un valor
agregado al servicio, cubrir todas las expectativas. En lugar de entregar documentos
friamente, se debe proporcionar informacion complementaria como plazos de entrega,
requisitos, direcciones, etc.

DE SENCILLA ATENCION A EXPERIENCIA GRATA

Pasemos del ofrecer nuestros servicios a ofrecer experiencias positivas que realmente
satisfagan al cliente. Desde el momento que el cliente ingresa a la empresa, debe sentir
un trato especial. Todo detalle cuenta.
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LO QUE REALMENTE EL CLIENTE NECESITA

Ocupémonos por conocer siempre lo que realmente el cliente necesita. Al atenderlo,
preguntemos cudles son sus necesidades, aunque lo atendamos todos los dias.

CALIDAD DEL SERVICIO

Nuestra atencién prioritaria es el cliente y la satisfaccion de todas sus expectativas. Si
Usted tiene en una linea telefonica a un cliente externo y en la otra Ilama su jefe, que es
un cliente interno ¢A quién atiende prioritariamente? El paradigma tradicional nos dira
que al jefe, sin embargo, aunque ambos son importantes debemos determinar cuél de las
dos necesidades requiere una solucion inmediata y procurar que nuestro otro cliente no
se sienta desatendido.
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TRABAJO EN EQUIPO

El servicio privado es un trabajo que lo realizamos entre varias personas y por ello es
necesario trabajar juntos, cada uno con sus talentos, en pos de nuestro objetivo
fundamental: satisfacer al cliente. Si lo logramos, serd el triunfo de todos, si no es asi,
sera responsabilidad de todos. El equipo siempre es el gran ganador.
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MODULO V

ESTRATEGIAS DE SATISFACCION
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ESTRATEGIAS DE SATISFACCION

REQUERIMIENTOS
PERSONAL EXTRAORDINARIO:

En primer lugar necesitamos un personal de contacto que preste un servicio de Calidad,
pasar de cumplir lo ofrecido al cliente a sorprenderlo dandole més de lo que esperaba.

La puntualidad es una cualidad indispensable del personal extraordinario. Llegar a
tiempo y cumplir el horario de trabajo es parte del buen servicio.

)
]

LA EMPRESA

Es el espacio fisico donde desarrollamos nuestras labores y donde preparamos un
ambiente adecuado para que nuestros clientes se sientan comodos y a gusto.
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EL EQUIPO DE APOYO

Todas aquellas personas que sustentan nuestro trabajo diario, son quienes hacen posible
que los servicios ofrecidos realmente se cumplan con calidad. Es importante que el
lugar de trabajo nunca esté desatendido. Si debe ausentarse cerciorese de que algun
compafiero atienda a los usuarios mientras dure su ausencia. Debemos brindar atencién
continua y permanente.

ESTRATEGIAS
SINTONIA Y EMPATIA

La sintonia se evidencia cuando la atencion se establece en un mismo nivel en tonos y
formas. La empatia significa ponerse en el lugar de la otra persona, sentir y entender lo
gue mi interlocutor e interlocutora esta pasando.
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TRATARLO POR EL NOMBRE

En el servicio privado podemos acceder a los nombres de los clientes rapidamente por
medio de las fichas de inscripcion que estan en la computadora. Usemos esa
herramienta para dar un trato personalizado. El cliente se sentira unico.

7

DAR TODA LA ATENCION AL CLIENTE

Nadie es mas importante que él, es la razon de ser de la empresa, por lo tanto, un
cliente no incomoda o nos quita tiempo. El usuario merece toda nuestra atencion.
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TODOS SOMOS IGUALES

Personal y el cliente estdn al mismo nivel, sin distincion, asi creamos el mejor
escenario para hacer sentir a nuestros clientes complacidos y en igualdad de
condiciones.

ENTENDER, SOLUCIONAR Y AGRADECER

Cada cliente es un universo distinto, una nueva oportunidad para entregar nuestro mejor
potencial, por ello es importante comprender plenamente cual es su necesidad. Una vez
entendida la necesidad del cliente debemos encontrar y dar soluciones especificas. Esta
es una clave sencilla pero importante para que el cliente salga siempre satisfecho con el
servicio. Por ultimo, agradezcamos siempre la confianza que los usuarios depositan en
nuestro trabajo.
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MODULO Vi

CLIENTES DIFICILES
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TRATO DE CLIENTES DIFICILES

Aunque ello depende de mdaltiples factores (canal, momento, presion del tiempo, actitud
del cliente), el personal de la empresa tienen habilidades para manejar las situaciones
complejas que surgen en la relacion con los clientes, por lo que se aplica estas pautas:

e Escuchar atentamente sin dejarse influenciar, en su caso, por el tono agresivo del
interlocutor. Si se producen ataques verbales contra la empresa o contra el
personal, no entrar en confrontacion.

e Reformular la situacion, repitiendo la informacién con palabras adecuadas que
faciliten una actuacion.

e Transmitir comprension, pero sin prejuzgar ni disparar las expectativas. Un
simple (lo he comprendido y me hago cargo) es suficiente.

e Dar una explicacion convincente y proponer una solucién inmediata por parte de
la empresa sin que el cliente deba molestarse mé&s. Si la propuesta es bien
recibida por el cliente, se da por terminado el incidente y se da parte de ello a los
responsables.

e Finalmente realizadas las comprobaciones, darle la razén al cliente a poco que la
tenga y disculparse por el fallo cometido. Agradecerle la molestia y mostrarle
gue su queja servira para mejorar el servicio.
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COMO TRATAR A CLIENTES DIFICILES

La forma de tratar con clientes dificiles se contiene en cinco pasos:

o~ E

Mantener una actitud amigable y profesional

Reconocer que existe una situacion dificil

Intentar calmar al cliente por medio de preguntas y verificaciones
Enfocar al cliente en el problema

Manejar el problema
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MODULO VII

ORGANIZACION DEL PUESTO DE
TRABAJO
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ORGANIZACION DEL PUESTO DE TRABAJO

En la Fundacion Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS se procura que los sitios
de trabajo de que cada uno del personal armonice con el servicio que prestan. Se tienen
muy en cuenta que la primera impresion es la que se queda en la mente del cliente; por
lo que nunca los puestos de trabajo estan llenos de elementos ajenos al que hacer,
desorganizados, descuidados o sucios. Para evitar crear esa equivocada percepcion a los
clientes y generar en cambio la sensacion de pulcritud, orden y eficiencia, los miembros
estan comprometidos en:

e Mantener su espacio fisico aseado y ordenado

e Asumir una ubicacion en la que mantenga contacto visual con el cliente.

e Apagar correctamente los equipos en cuanto termine su jornada

e Guardar los objetos personales de la clinica fuera de la vista del usuario.

e Archivar los documentos inmediatamente o traslados a la dependencia
correspondiente.

e Mantener todos los suministros necesarios.

e Nunca consumir comida o bebidas en frente del usuario.
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MODULO VIl

IMAGEN DEL PERSONAL
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IMAGEN PERSONAL

La buena imagen personal es un factor caracteristico de el personal de la Fundacién
Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS lo cual permite proyectar una imagen
adecuada y reforzar la identidad corporativa. En términos generales la imagen personal
de los empleados de la empresa se caracteriza:

¢ Diariamente se lleva el uniforme correspondiente

e El uniforme estaré pulcro y bien planchado

e Los accesorios utilizados no pueden afectar la presentacion del uniforme

e Portar el uniforme significa representar a la empresa, consecuentemente el
comportamiento asumido debe ser ajustado a las politicas organizacionales.

e La identidad corporativa de la empresa no puede ser utilizada en prendas y
accesorios sin previa autorizacion.
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MODULO IX

SISTEMA DE P.Q.R.
(PREGUNTA, QUEJA, RECLAMACION)
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SISTEMA DE P.Q.R. (PREGUNTA, QUEJA, RECLAMACION)

Considerando el gran valor que tiene para el mejoramiento y desarrollo de la empresa
las preguntas quejas y reclamaciones de los clientes en la Fundacion Iberoamericana de
Desarrollo Social FIDS de Ciudad de Ambato, se puede indicar:

PROCEDIMIENTO APERTURA BUZON DE SUGERENCIAS DE LA
FUNDACION IBEROAMERICANA DE DESARROLLO SOCIAL FIDS.

Garantizar la adecuada y oportuna canalizacion de quejas, reclamos y sugerencias
halladas en los buzones dispuestos en la empresa, para que sean resueltas y recibidas a
satisfaccion por parte de los clientes, permitiendo intervenir en el mejoramiento de la
calidad del servicio prestado a los clientes.

Es un medio para capturar las peticiones y un aliado para conocer como los clientes
perciben la prestacion de los servicios, se puede dar una ubicacion en puntos
estratégicos permitiendo al cliente su uso.

e A laentrada de la empresa.
e Enlasalade espera.

132



MODULO X

MANEJO DE EL BUZON DE SUGERENCIAS




MANEJO DE LOS BUZONES:

e Realizar apertura semanal del buzon independiente de que se encuentre 0 no
sugerencias.

e Leery clasificar las sugerencias recibidas a través de los buzon

e Elaborar acta de apertura contando con la presencia de un cliente como testigo

e En caso de encontrar peticiones con los datos completos, se debe cumplir con la
gestion normal de una queja, finalizando con una respuesta al cliente. Al ser
anénimo y que haya varias con el mismo tema se debe publicar la respuesta en la
cartelera de la entrada.

e Analizar e informar al encargado del personal, las novedades encontradas que
sirvan para mejorar la calidad en la prestacion de los servicios, se debe reportar
el nimero de quejas obtenidas y que aspecto se estan viendo afectadas.
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GLOSARIO:

CONCEPTOS BASICOS

ACCESIBILIDAD: Facilidad de entrar en contacto con el servicio o los profesionales,
facilidad de acceso fisico y telefénico. Es un componente de la calidad de los servicios.
Incluye aspectos como el horario y los tiempos de espera.

ACTITUD: disposicién de una persona hacia algo o alguien. Es parecido al estilo y
ambos pueden ser modificados.

ATENCION PERSONALIZADA: Consiste en un modo de atencion en el que cada
persona es atendida de manera singular e individualizada, en funcion de sus
caracteristicas propias y sus problemas personales.

CALIDAD: propiedad atribuida a un servicio, actividad o producto que permite
apreciarlo como igual, mejor o peor que otros. Es el grado en que un servicio cumple los
objetivos para los que ha sido creado. La satisfaccion de los usuarios es un componente
importante de la calidad de los servicios.

CALIDAD PERCIBIDA: Basicamente consiste en la imagen o el concepto de la
calidad de un servicio que tienen sus usuarios.

CAPACIDAD DE RESPUESTA: Hacer las cosas a su tiempo. Agilidad de tramites.
Es un componente de la calidad de los servicios sanitarios.

COMPETENCIA: Capacidad y aptitud para realizar una tarea o desempefiar unas
funciones de manera correcta y adecuada. Es un componente de la calidad de los
servicios sanitarios.

CONFIDENCIALIDAD: Caracteristica de la relacién profesional usuario que asegura
la intimidad y el secreto de la informacidn que se genera en el proceso asistencial.

EMPATIA: Capacidad de ponernos en el lugar de la otra persona y transmitirselo, para
que sepa que comprendemos su situacién. Es uno de los rasgos de los profesionales de
las instituciones sanitarias mas valorados por los usuarios.

EXPECTATIVAS: Lo que los usuarios esperan encontrar cuando acuden a alguno de
los Centros. Las expectativas se conforman a través de las experiencias previas o del
conocimiento de las experiencias de otras personas.
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GARANTIA: Accion y efecto de asegurar lo estipulado.

MEJORA: Acciones encaminadas a incrementar la calidad de los servicios y, por tanto,
a incrementar la satisfaccion de los profesionales y de los usuarios.

ORIENTACION AL CLIENTE: Forma en que estan organizados los servicios. Los
servicios prestados deben adaptarse a las necesidades e intereses de sus usuarios.

PERCEPCION: Son las conclusiones que obtienen los usuarios sobre la forma en que
se le prestan los servicios. Manera de sentir el servicio prestado.

PROFESIONAL.: Son todos y cada uno de los empleados que desarrollan su trabajo:
médicos, enfermeras, auxiliares, técnicos.

SATISFACCION: Estado en el que se encuentran los usuarios cuando al prestarles un
servicio determinado quedan cubiertas sus expectativas, o incluso se les da algo mas de
lo que ellos esperaban encontrar.

CLIENTE: Persona que utiliza, demanda y elige los servicios. En torno a él se
organizan todos los servicios que se prestan. Debe ser el eje y centro alrededor del cual
se organizan las actividades del sistema.
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6.7.4 DISENO Y EJECUCION DEL PLAN OPERATIVO

Tabla 16: Disefio y Ejecucion del plan operativo

RECURSO TIEMPO

OBJETIVO ESTRATEGIA| ACTIVIDADES | RESPONSABLE - — -
Material |Economico | Agosto | Septiembre

Presentacion del

Manual
- - - C
Identificar, canalizar, ?g . i1 del Computador
solucionar en tiempos S Orientacion de Infocus.
minimos las B Manual c itad Espacio Fisi
L apacitador spacio Fisico
inquietudes que =) ,Fé)\sesor Edecuado $500
mar_nflestan nuestros P Alcance del M aterial1
clientes sobre los @ Manual Didactico
servicio brindado ks
Objetivo del
Manual

Modulo | : Como
atender al cliente

Aplicacio
n del
Manual
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Garantizar al cliente
una atencion de calidad
que esté acorde con sus

expectativas y
necesidades, a través
de necesidades y
acciones
socioeducativas,
realizadas con el
cliente interno y
externo para fortalecer
y optimizar los
servicios que ofrece

Maodulo 11
Protocolos de
Servicios

Modulo I11: La
Comunicacion

Modulo 1V:
Paradigmas

Modulo V:
Estrategias de
Satisfaccién

Modulo VI:
Clientes Dificiles

Médulo VII:
organizacion del
Puesto de Trabajo

Modulo VIII:
Imagen del
Personal

Capacitador
Asesor

Computador,
Infocus,
Espacio Fisico
adecuado,
Material
Didactico

$1000
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Modulo IX:
SISTEMA DE
P.Q.R.

Modulo X:
Manejo del Buzdn
de Sugerencias

Verificar si los
conocimientos
impartidos sobre el
Manual de Atencién al
Cliente fue
comprendido en su
totalidad por el
personal y si este esta
siendo aplicado en el
desarrollo de las
actividades de contacto
con el cliente

Evaluacion de Resultados

Prueba Cliente
Fantasma

Capacitador
Asesor

$100

Elaborado por: Daniel Mera
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6.7.5 EVALUACION DEL MANUAL DE ATENCION AL CLIENTE

El manual de Atencion al cliente elaborado para FIDS , tendra el impacto esperado,
debido a que la interaccidn entre clientes internos y externos genera un valor agregado
al servicio prestado por la institucion, asi como también origina un alto indice de
crecimiento competitivo reflejado en el grado de satisfaccion con el que se llega a los

usuarios.

Tabla 17: Evaluacion del Manual de Atencién al Cliente

EVALUACION PROPOSITO

EVALUACION DE LA CAPACITACION | Evaluar previamente el material a ser
presentado al momento de la capacitacion
con la finalidad de que el objetivo de dicho
manual sea el esperado por la institucion en

beneficio del usuario.

EVALUACION DE PROCESO Llevar a cabo evaluaciones al final de cada
Maddulo capacitado, con el fin de reforzar el
conocimiento impartido por el asesor y
responder a ciertas inquietudes que puedan
existir que originen el no cumplimiento de

dicho manual

EVALUACION DE IMPACTO Determina el efecto del Manual tanto en
clientes internos como en externos en la
etapa de evaluacion asegurando que se dé el
cumplimiento esperado en la atencién al

cliente y en la consecucion de los objetivos.

Elaborado por: Daniel Mera
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6.7.6 PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

Tabla 18: Presupuesto de la Propuesta

RUBRO VALOR

Capacitador 1350
Material Didactico 100
Movilizacion 20
Impresiones 50
Etapa de Evaluacion 80
Imprevistos 100
Total 1700

Elaborado por: Daniel Mera

El financiamiento en su totalidad serd cubierto por la Fundacion lberoamericana de
Desarrollo Social FIDS

6.7.7 UBICACION FiSICA

El lugar donde se va aplicar la propuesta serd en la ciudad de Ambato en la FIDS
ubicada en la calle Bolivar y Unidad Nacional.

6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

e El encargado de monitorear el cumplimiento del Manual de Atencion al Cliente
es el Lcdo. Fernando Moreano Gerente de la Fundacion Iberoamericano de
desarrollo Social FIDS con el Objetivo de mejorar la atencion del cliente y asi

cumplir con sus expectativas.
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

Tabla 19: Prevision de la Evaluacion

PREGUNTAS
BASICAS

EXPLICACION

1. ¢Quiénes solicitan

evaluar?

Fundacién Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS

2. ¢Por qué evaluar?

Es necesario mejorar la atencion al cliente para cumplir con las

expectativas del cliente y satisfacer sus necesidades de servicio.

3. ¢Para qué

evaluar?

Para lograr el excelente desempefio de los colaboradores y

fidelizar al cliente con la empresa.

4. ;Qué evaluar?

Se evaluara el cumplimiento del Manual de atencion al cliente

por parte de los colaboradores

5. ¢Quién evaltua?

Lcdo. Fernando Moreano

6. ¢ Cuando evaluar?

Al final de la Capacitacion Brindada a los colaboradores

7. ¢Cémo evaluar?

Se evaluara a traveés del cliente fantasma las acciones que los

colaboradores tomen con el cliente.

8. ¢Con que

evaluar?

Con la opinidn presentada por el cliente Fantasma, sobre como
fue atendido por el personal.

Elaborado por: Daniel Mera
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ANEXOS

Anexo 1: ENCUESTA A CLIENTE

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
"\ Faculiad

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS FCa

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA FUNDACION
IBEROAMERICANA DE DESARROLLO SOCIAL FIDS

OBJETIVO: Establecer la gestion del personal de contacto para mejorar el servicio de
capacitacion y atencién a los clientes de la Fundacion Iberoamericana De Desarrollo
Social FIDS

Instructivo: Al ser andnima la encuesta se ruega contestarla con la mayor sinceridad.
Ponga una x en la respuesta que crea conveniente:

1. ¢(Cudles fueron las condiciones del lugar donde usted recibe las
capacitaciones?

Excelente
Muy Buena
Buena
Regular
Mala

2. ¢Lailuminacién del lugar donde usted recibe las capacitaciones es?

Excelente
Muy Buena
Buena
Regular
Mala
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3. ¢Los muebles del lugar son los adecuados para que usted reciba el servicio
de capacitacion?

Si
No

4. ¢Considera usted que la imagen del personal de contacto es?

Excelente
Muy buena
Buena
Regular
Mala

5. ¢Los gestos que usted observo al momento de recibir el servicio de
capacitacién por el personal de contacto evidenciaron?

Apatia
Empatia

6. ¢Al momento de comunicarse con usted el personal de contacto en su
comunicacién verbal detecto?

Cortesia
Descortesia

7. ¢Cudl es el tiempo que usted espero para recibir el servicio de capacitacion?

5 minutos
10 minutos
15 minutos
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8. ¢Cree usted que los precios por el servicio de capacitacion son?

Alto
Medio
Bajos

9. ¢De qué manera usted calificaria su satisfaccion con el servicio de
capacitacion recibido?

Excelente
Muy Buena
Buena
Regular
Mala

10. ¢El servicio de capacitacion que le brindo nuestra empresa fue el deseado?

Muchas Gracias
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Anexo 2: ENCUESTA AL PERSONAL

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO F &%
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 1/

ENCUESTA DIRIGIDA AL PERSONAL DE CONTACTO QUE LABORA EN
LA FUNDACION IBEROAMERICABA DE DESARROLLO SOCIAL FIDS

OBJETIVO: Establecer la gestion del personal de contacto para mejorar el servicio a
nuestros clientes

Instructivo: Al ser andnima la encuesta se ruega contestarla con la mayor sinceridad.
Ponga una x en la respuesta que crea conveniente:

1. ¢Cree usted que el servicio de capacitacion que usted brinda al cliente es
adecuado?

2. ¢Cudles son las condiciones del lugar donde usted brinda el servicio?

Excelente
Muy Buena
Buena
Regular
Mala

3. ¢Al momento de brindar el servicio de capacitacion al cliente su conducta
es?

Segun su estado de animo

Dependiendo del cliente
Siempre de la mejor manera

4. ;La atencidn
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que usted brindada a los reclamos de los clientes es?

Es eficaz y oportuna

Si es emergencia pone atencion
Cuando cliente se encuentra molesto

5. ¢De qué manera afecta a la empresa que usted brinde un mal servicio de
capacitacion a los clientes?

Perdida del cliente

Desprestigio de la empresa
Clientes Insatisfechos

6. ¢Cree usted que el servicio de capacitacion que usted brinda al cliente es
de calidad?

Mucha Gracias
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Anexo 3: ARBOL DE PROBLEMA

EFECTOS
Contratacion de Pérdida de Incumplimiento
Personal clientes o de las
ineficiente Clientes expectativas del
desconformes cliente

T T |

Lalnadecuada Gestion del Personal de Contacto afecta en
el cumplimiento de las expectativas del cliente

T T T

Mal Deficiencia en la Falta
reclutamiento ¥ calidad del servicio al de Capacitacion adecua
seleccién de cliente por parte del da para el personal de
personal personal de contacto contacto con el cliente

CAUSAS
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