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DIRIGIDO A :

Personal operativo administrativo adscrito a la Facultad de Ingenieria de la
Universidad. Nacional Auténoma de México.

OBJETIVO GENERAL

Promover en los participantes un conocimiento mas amplio y profundo de la:
filosofia que subyace a la atencion centrada en el cliente, asi como
sensibilizarlos hacia la importancia que reviste el énfasis en el servicio
como parte fundamental de la visién, misién y valores éticos que sustentan
a toda cultura, estructura y funciones propias de organizaciones orientadas
hacia la calidad total; para asi estar en mejores condiciones de identificar y
aplicar los instrumentos y recursos tanto conductuales como administrativos
mas adecuados, con miras a lograr una total satisfaccion de sus usuarios
externos e intemos, a fin de llegar a establecer, eventualmente, un clima e
higiene laborales propicios, susceptibles de asegurar su propio crecimiento
como individuos y como institucion, a través de una mas elevada
efectividad, un mayor rendimiento, y, concomitantemente, un mayor
desarrollo tanto personal como tecnico y profesional.




OBJETIVOS ESPECIFICOS

Al término del curso, los asistentes a éste, estaran en condiciones de:

¢€3» Desarrollar una comprension mas profunda del cambio de conducta
reqguerido para la implementacion sistematica de una cultura organizacional
en la que el genuino interés por la calidad en el servicio estimule una
_innovacién integral capaz de alcanzar y afectar a todas las politicas,
practicas, procesos y personas tanto dentro de su campo de accion
particular como dentro de su medio laboral en general.

€3  Identificar los conceptos generales del Movimiento de Calidad Total, a fin de
crear un compromiso viable con la calidad en el servicio, que, a su vez, les
permita adquirir una mayor comprensién de la dimensidbn humana
involucrada en la eficaz atencion al cliente y, con ello, estar en condiciones
de adoptar las medidas pertinentes que reflejen el pleno entendimiento,
aceptacion, apoyo y puesta en marcha de los principios esenciales que la
definen, asegurando asi, su propia continuidad y los beneficios a ella
inherentes.

€3 Aplicar las habilidades, técnicas, estrategias y procedimientos necesarios
que les permitan abocarse hacia una mayor calidad en el trato a clientes
extemos e internos como alternativa para servirles de manera mas
satisfactoria, eficiente y entusiasta en el entorno de su diario quehacer
laboral, esto es, para ofrecer una respuesta a las necesidades de quienes
les circundan en su ambiente de trabajo cotidiano, sustentada en escuchar
y en preocuparse por ayudar a los demas estableciendo asi interacciones
con ellos caracterizadas por un mayor cuidado, honestidad, esmero,
oportunidad y acierto en la atencion esperada.

€2 Reconocer el sentido trascendente del servicio a clientes extemos e
internos dentro de todo contexto laboral, y reflexionar sobre el valor que
éste reviste para generar lineas de accién destinadas a involucrarlos en un
proceso sistematico donde puedan optimizar los recursos que emplean y
elevar asi la calidad de su persona, sus actividades y su entorno
organizacional, manteniéndose, con ello, fuertemente motivados y
encauzados hacia la instrumentacién de un esfuerzo exitoso de mejora
continua.




CONTENIDO

1.

Introduccion al curso y consideraciones generales preliminares sobre el
tema central a tratar.

La necesidad de transformar los paradigmas tanto personales como
laborales para configurar instituciones de alto rendimiento cualitativo y |
cuantitativo: Redefinicion de la cultura organizacional.

2.1. Cambio de valores sobre la naturaleza humana en el trabajo.

2.2. Cambio de valores sobre las relaciones interpersonales en el trabajo..
2.3. Cambio de valores acerca del trabajo.

Transicidn hacia una verdadera cultura de servicio.

3.1.  Vencer paradojas y romper paradigmas.

3.2. Superar la paralisis paradigmatica: Erradicar la insensibilidad, la
parciaiidad, la ambivalencia, el escepticismo y el conformismo.

3.3. Renovarse constantemente para permanecer.

El servicio centrado en clientes internos y externos como un imperativo

organizacional: Marco teorico.

4.1, Antecedentes histéricos en el contexto del movimiento de la calidad
total.

4.2. Fundamentos conceptuales.

4.3. Importancia.

4.4, Beneficios.

4.5, Costos.

La calidad del servicio: Principios teorico-practicos.

5.1. EI servicio hace la diferencia: La trascendencia de invertir en la
satisfaccion del cliente.

5.2. Elementos constitutivos del servicio de calidad.

5.3. Los siete pecados capitales de! servicio.

5.4. Las siete virtudes capitales del servicio.

El prestador de servicios de calidad.
6.1. Perfil.

6.2. Tareas estrategicas.

6.3. Caodigo ético de conducta.




10.

11.

Psicologia del cliente o usuario.

7.1. Las necesidades del cliente.

7.2. Las expectativas del cliente.

7.3. La percepcion del cliente.

7.4. El concepto de valor para el cliente.
7.5. Los momentos de la verdad.

La evaluacion de la calidad del servicio: Dimensiones a observar.
8.1. Tangibilidad.

8.2, Formalidad.

8.3. Responsabilidad.

8.4. Fiabilidad.

8.5. Empatia.

La cultura de servicio llevada a la practica.

9.1. Deteccion de necesidades y deseos de recibir un servicio.
9.2. Las gquejas como solicitud de servicio.

9.3. Negociacion de expectativas y demandas de servicio.

El trabajo en equipo como medio para la creacién de una cultura de

servicio: El influjo de la atencién a clientes internos sobre la calidad en

el trato. a clientes externos.

10.1. La madurez en las relaciones con jefes, subalternos y
colaboradores.

10.2. Actitudes de cooperacidon e interdependencia dentro del
ambiente laboral.

10.3. Creacion y mantenimiento de vinculos de ayuda reciproca y de
una comunicacion constructiva sostenida .

Herramientas promotoras de cambio hacia una actitud de servicio en
los equipos de trabajo.

11.1. Ser proactivo.

11.2. Empezar con un objetivo en mente.

11.3. Administrar el tiempo.

11.4. Pensar en Ganar - Ganar.

11.5. Comprender primero para ser comprendido después.

11.6. Sinergizar.

11.7. Mejora Continua.




12.  Principios basicos que subyacen a las herramientas facilitadoras de cambio
hacia el servicio en los equipos de trabajo.
12.1. Etica y madurez de la personalidad.
12.2. Responsabilidad y capacidad de respuesta.
12.3. Funcionamiento cerebral holistico e integral.
12.4. Inteligencia emocional.
12.5. Ley de la Abundancia versus Ley de la Escasez.
12.6. Interdependencia.
12.7. Comunicacion asertiva.
12.8. Renovacién ascendente.

13. Desarrollo de una cultura de servicio a través de la comunicacion
interpersonal: Solucidn de conflictos con clientes externos y entre clientes
internos. '

13.1. Origen o causas de conflicto.

13.2. Actitudes deseables e indeseables ante el conflicto.

13.3. Manejo del conflicto: Actualizacion de las habilidades basicas para
las relaciones interpersonales.

13.4. Estrategias y técnicas de enfrentamiento de conflictos.

13.5. Sugerencias para el fomento de un dialogo abierto, claro y directo.

14.  Lineamientos especificos a seguir para lograr consolidar la calidad en el
servicio al cliente. :

16.  Plan de accion orientado a incrementar ia calidad en la atencién a clientes
internos y externos a través del desarrollo de una cultura de servicio.

16.  Conclusiones y cierre del curso.

DURACION

Veinte horas de actividades efectivas.




METODOLOGIA

Conferencias.
Ejercicios individuales.
Corrillos.

Lecturas comentadas.
Estudio de casos.
Juegos vivenciales.
Dramatizaciones.

Proyeccién de las peliculas “Paradigmas”, “Recuerdame, soy tu cliente”, “Si
no fuera por los clientes” y “Somos del mismo equipo, ¢ recuerdas?”.

& % % %k F FF

FECHAS
Noviembre 18 a Diciembre 2 de 2002.

HORARIO
13:00 a 15:00 horas.

INSTRUCTORA

Victoria Aguilar Rivera.

Licenciatura en Psicologia Clinica.  Universidad Iberoamericana.

Estudios de Maestria y Doctorado en Psicologia. Universidad

Iberoamericana.

& Instructora externa independiente en el area de Capacitacion y Desarrollo
Humano en diferentes empresas e instituciones de los sectores publico y
privado desde 1984 a la fecha.

& Profesora de la Divisibn de Educacion Continua de la Facultad de

Psicologia de la Universidad Nacional Auténoma de México.

Profesora de la Division de Educacién Continua de la Facultad de

Ingenieria de la Universidad Nacional Auténoma de México.

& Psicoterapeuta y consultora independiente en  psicometria vy

psicodiagnostico.
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CAMBIO DE VALORES SOBRE
LA NATURALEZA HUMANA
EN EL TRABAJO

* . Eliminacion del supuesto de que el
hombre es esencialmente malo vy
tendencia a considerarlo como capaz
de ser bueno.

* Eliminacion del supuesto de que las
personas nho cambian y tendencia a
considerar = que estan en
transformacion.

* Eliminacion del temor a las
diferencias individuales y tendencia a
aprovecharlas. |




CAMBIO DE NORMAS SOBRE
LAS RELACIONES INTERPERSONALES
EN EL TRABAJO

*

Eliminacidon de las criticas negativas
entre las personas y tendencia a
proporcionar una retroalimentacion
adecuada.

* Eliminacién de la actitud que oculta la
manifestacion de sentimientos entre las
personas y tendencia a facilitar su
expresion.

* Eliminacion de la idea de mantener una
imagen estereotipada frente a los demas
y tendencia a la conducta auténtica.

*

Eliminacion de la desconfianza hacia
los demas y tendencia a confiar en ellos.




CAMBIO DE VALORES Y NORMAS SOBRE
EL COMPORTAMIENTO EN EL TRABAJO

* Eliminacion de la idea de utilizar al individuo
en forma mecanica en el trabajo y tendencia a
considerarlo como persona.

*  Eliminacién del uso autocratico de la
autoridad y del prestigio personal, y tendencia
a usar el nivel jerarquico en beneficio de la
organizacion.

* Eliminacion del temor a exponerse a riesgos
en el trabajo y tendencia a enfrentar y manejar
adecuadamente el error.

* Eliminacion de la importancia atribuida a la
competencia (ganar - perder) y tendencia a
considerar mas necesaria y deseable Ia
colaboracioén en el trabajo.

10



ACTITUD
PERSONAL
Y
MOTIVACION
AL CAMBIO
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ejemplos a seguir con los cuales moldeamos nuestros
pensamientos, sentimientos y acciones.

71N

Los PARADIGMAS son modelos, patrones o

& Los PARADIGMAS son producto de nuestras
percepciones, conocimientos y vivencias pasadas
acumuladas, y representan un marco de referencia o
‘mapa mental” por cuyo conducto concebimos,
comprendemos o definimos todo lo que nos sucede o
circunda.

®  Todos poseemos muchos “‘mapas mentales”
que pueden clasificarse en dos categorias principales:
los que se refieren al “modo en que son las cosas”

(realidades) y los que se relacionan con el “modo en

que deberian ser las cosas” (valores).

®:  Con estos PARADIGMAS o “mapas mentales”
interpretamos todo lo que experimentamos. Pocas
veces cuestionamos su exactitud; por o general ni
siquiera tenemos consciencia de que existen.
Simplemente damos por sentado que el modo como
vemos las cosas corresponde a lo que realmente son
O a lo que deberian ser.

12




Los PARADIGMAS, por Ilo tanto, se
constituyen en “supuestos basicos” generadores de
nuestras actitudes y de nuestra conducta. El modo
como vemos las cosas es la fuente de la manera en
que pensamos y de la forma en que actuamos.

& Si bien los PARADIGMAS nos sirven como
orientacion o guia para hacer frente a las situaciones
o resolver los problemas que se nos presentan dia
con dia, lo cierto es que también nos suelen

perjudicar, en tanto nos impiden considerar

perspectivas diferentes, romper con estereotipos vy
crear nuevos modelos para entender al mundo y a las
personas que nos rodean. :

®: Todos tendemos a pensar que percibimos las
cosas como son, con objetividad. Pero no es asi.
Las vemos, no como son, sino como se nos ha
condicionado para verlas. Asi, cada individuo
contempla las cosas de manera distinta, pues cada
uno mira a traves del cristal de su propia subjetividad.

® Es practicamente inutil tratar de cambiar
nuestras actitudes y conductas a largo plazo si no
examinamos los PARADIGMAS basicos de los gue
estas surgen.

12




& Cuanto mas consciencia tengamos de la
medida en que la experiencia e historia propias, han
influido sobre nuestros PARADIGMAS, “mapas
mentales” 0 “spuestos basicos”, podremos asumir, en
mayor grado, la responsabilidad inherente a los
mismos, examinarlos, someterios a la prueba de
realidad, escuchar a los demas y estar abiertos a sus
percepciones, con lo cual lograremos un panorama
mas amplio y una modalidad de visién mucho mas
objetiva. :

€<  Un PARADIGMA, engendra una actitud, una
actitud una conducta, una conducta un caracter, un
caracter un destino.

& Una ACTITUD es nuestra disposicion mental
ante lo que somos y lo que nos rodea.

€  Nuestras ACTITUDES pueden ser cambiadas
a voluntad pero hay que trabajar para tal fin.

14



Es necesario aprender a identificar y hacernos cargo de
nuestros pensamientos, ya que ellos nos pueden lievar a donde
queremos: ‘Lo que pensamos determina lo que somos’.

“Un leopardo no puede cambiar sus manchas” “El cambio es una constante de la vida”

“Siempre se ha hecho de la misma manera” “Siempre se pueden buscar nuevos enfoques”

“Esto es un problema” “Esto es un reto”

“No va a funcionar” “Se puede probar hasta hallar la mejor forma”

“No voy a poder” “Antes que nada, creo en mi”

éPor qué es importante cambiar nuestras Actitudes Neqgativas?

(i Para vernos y sentirnos bien.
&2 Para llevar una vida saludable.
(i Para tener buenas relaciones humanas.
o) Para lograr nuestros objetivos.
o) Para llegar a autorrealizarnos personal y laboralmente.

(e Para disfrutar de todo lo que la vida nos brinda.

15



EL CONTROL TOTAL DE LA CALIDAD ES:

Un sistema integrador de:

* Desarrolio de la calidad.
* Mantenimiento de la calidad.
* Mejoramiento de la calidad.

Realizado por:
* Todas las areas.
* Todos los niveles.

A traveés de:
* Control estadistico.
* Responsabilidad y compromiso.

Con la finalidad de:
* Producir bienes y servicios a los niveles mas econdmicos.
* Satisfacer plenamente a los clientes.

16



DIMENSIONES DE LA CALIDAD

1. Proceso.

Consiste en los procedimientos, actividades,
reglas y especificaciones para transformar
insumos y entregar productos, asi como para
proporcionar servicios.

17




DIMENSIONES DE LA CALIDAD

2. Factor Humano.

Comprende la manera como los empleados
interactian con sus clientes, haciendo de los
vinculos con ellos una parte integral de su
trabajo. Este interés por relacionarse y servir
al cliente no se hereda, se aprende.

18




La satisfaccion del cliente se menciona porque:

Nada es mas importante para la organizacion que sus

. Clientes

Porque de su satisfaccion depende el éxito de la empresa.

19



CLIENTE

Es aquel que recibe directamente los productos o

la seccién, departamento,

liza

IVISIiOon u organizacion.

sServicios que rea

n r

- r

d

luye

ninc

Esta definicio

CLIENTES INTERNOS

CLIENTE
EXTERNO

EMPRESA

CLIENTE
EXTERNO
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CALIDAD INTERNA

* Lo que el cliente recibe es el resultado final o la
calidad interna del producto o servicio ofrecido, es el
eslabon ultimo de la cadena de calidad, donde las
diferentes areas, departamentos o direcciones de una
organizacién han plasmado sus diversas funciones
técnico-administrativas en un esfuerzo arménico y
conjunto por satisfacer las necesidades o
expectativas del cliente.

* En las empresas e instituciones profesionales la
calidad interna se suscita dentro de ellas mismas, y
sOlo su personal es consciente de ésto, pues los
clientes no pueden percibirla claramente en toda su
profundidad y dimensién.

* Los clientes esperan buena calidad interna, por lo
cual no se muestran demasiado sorprendidos ni
complacidos al obtenerla.

21



CALIDAD EXTERNA

*

La forma en que se suministra o entrega un
producto y se lleva a cabo la prestacion de un
servicio constituye la calidad externa.

*

La calidad externa es el rostro que la practica
profesional o actividad institucional presenta al
mundo exterior, esto es, a.los clientes o usuarios, y
debe responder a sus necesidades o expectativas en
términos del trato y la atencidon que desean se les
brinde.

*

La calidad externa determina, en una medida
crucial la percepcion y el juicio critico que los
clientes se forjan sobre los bienes o servicios
recibidos de una empresa u organizacion.

22



TRIANGULO
DEL
CONTROL TOTAL DE CALIDAD

ENFOQUE AL CLIENTE

RELACION
CLIENTE-PROVEEDOR
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ENFOQUE CIENTIFICO ENFOQUE PARTICIPATIVO
CONTROL TRABAJO EN EQUIPO
Y Y
MEJORA CONTINUA AUTOCONTROL
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CALIDAID TOTARL -
PIRRINGCGEIFIOS

CONCEPTUALES

RELACION CLIENTE - PROVEEDOR

SISTEMA

PROCESO DE TRANSFORMACION

PROVEEDOR
EXTERNO

CLIENTE
EXTERNO

« PRODUCTOS Y SERVICIOS DE CALIDAD
» SATISFACCION DE REQUERIMIENTOS Y
EXPECTATIVAS
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CONCEPTUNLES

CONTROL Y MEJORA CONTINUA

TENER DOMINIO SOBRE LOS PROCESOS
USANDO HERRAMIENTAS ESTADISTICAS
Y DE ANALISIS DE PROBLEMAS
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PARTICIPACION

COMPROMETERSE, INVOLUCRARSE Y RESPONSABILIZARSE
TODOS EN EL PROCESO DE MEJORA CONTINUA
HACIA LA CALIDAD TOTAL,

CREYENDO EN NUESTRO POTENCIAL COMO PERSONAS.

’AUTOCONTROL:Q;;;

Yt

*’Acreclenta la moral ﬂﬁ
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SERVIR
NO ES:

Dominio de uno sobre otrd.
Esclavitud.

Servilismo.

Perder yo para que tu ganes.
Signo de inferioridad.

Solo una operacion mercantil.




ES:

Salir de mi para ir al encuentro de Ila
necesidad del otro.

Poner lo que yo soy para enriquecer
a otro. |

Darme sin perder lo que yo soy.

Una postura, una actitud ante la
vida.

Ser atil.

29



* Enriquece tanto al que da como al que
recibe.

* Es un acto libre.

* Produce gozo.

* Es el dar y la forma de dar.

* Es un encuentro interpersonal.

* Es una forma de trascender, de dejar
“huella”. ‘

* Da significado a nuestra vida y a lo que
“hacemos.




EL SERVICIO:

* Enriquece el trabajo.

* Nos ubica dentro de la sociedad y
del mundo.

* Busca la cooperacion
(interdependencia).

*

Crea relaciones a largo plazo versus
relaciones efimeras.

- Requiere sensibilidad y capacidad
de escucha (ver y oir lo que otros
no ven u oyen).

Requiere autoestima: “soy valioso ...
puedo dar”.

31



CARACTERiSTICAS GENERALES DEL SERVICIO

INTANGIBILIDAD

Los servicios son intangibles, al contrario de los productos,.
no se les puede tocar, probar u oler.

HETEROGENEIDAD

Los servicios varian. Al tratarse de acciones realizadas por
seres humanos, son dificiles de generalizar.

INSEPARABILIDAD ENTRE PRODUCCION Y CONSUMO

Un servicio generalmente se consume mientras se realiza, con
el cliente implicado en el proceso.

CADUCIDAD

Los servicios no se pueden almacenar. Si un servicio no se

emplea cuando esta disponible, su capacidad de uso se
pierde.

32



IMPORTANCIA DEL SERVICIO

1. CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA DEL SERVICIO :

Hoy en dia, existen mas empresas que ofrecen servicios.
L.a mitad de las empresas estan relacionadas directamente
con el servicio.

2. AUMENTO DE LA COMPETENCIA :

Los servicios de calidad proporcionan ventajas
competitivas y aseguran las fuentes de trabajo.

NECESIDAD DE UN MEJOR CONOCIMIENTO DE LOS
CLIENTES :

Ahora sabemos que es relevante para los clientes el ser
bien tratados, ya que regresan a donde obtienen buena
atencion. ‘

SERVICIOS DE CALIDAD AL CLIENTE DAN SENTIDO A LA
ECONOMIA :

La vida de las empresas depende de negocios constantes.
No basta buscar nuevos clientes, sino mantener a los que
ya se tienen con servicios de calidad.

33




e ]

o

o Tar

el

1

BENEFICIOS INHERENTES
AL SERVICIO CENTRADO EN EL CLIENTE

Py

productlvo

e

BV,

arrollo té’“"‘

Slgh_lflcatlv_a

. i

,.'.'\..\ h « B

el

er..e‘Qm

e B ERE




COSTO DE LA CALIDAD
(20% - 30%)

* Planeacion y organizacion
* Educacion
* Entrenamiento
* Control estadistico
* Analisis y resolucion de problemas

* Errores
* Inspecciones correctivas
* Retrabajos
* Desperdicios o desechos
* Atrasos
* Pago de tiempos extras

35



EXP ECTATIVAS
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PRIMERA’VEZ
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¢ QUE ES CALIDAD DE SERVICIO?

1. EL SERVICIO AL CLIENTE RADICA EN LA
PERCEPCION DE ESTE, Y NO EN UN RIGUROSO
APEGO A NUESTRAS NORMAS Y

PROCEDIMIENTOS.

EL CLIENTE ES QUIEN DECIDE S| HA RECIBIDO O
NO UN BUEN SERVICIO; AUN CUANDO SE HAYAN
CUMPLIDO TODOS LOS ESTANDARES, SI ESTE NO
SE SIENTE SATISFECHO, EL SERVICIO ES
CONSIDERADO MALO O DEFICIENTE.

37



¢ QUE ES CALIDAD DE SERVICIO?

2. LA SATISFACCION DEL CLIENTE ES EL
RESULTADO FINAL DE LA SUMA DE TODOS LOS

CONTACTOS QUE TUVO CON NUESTRA EMPRESA
U ORGANIZACION. -

LA EXPERIENCIA GENERAL DEL CLIENTE DEBE
SER PLACENTERA. TODOS LOS ELEMENTOS EN
EL MOMENTO DE LA INTERACCION CON EL,
DEBEN COMBINARSE PARA CREAR UNA
VIVENCIA SATISFACTORIA.




¢ QUE ES CALIDAD DE SERVICIO?

3. CALIDAD ES UNA ACUMULACION DE ACTOS DE
SERVICIO.

ESTOS ACTOS DE SERVICIO SON CIRCUNSTANCIAS
GRATAS PARA EL CLIENTE.

EN VIRTUD DE LO PRECEDENTE, SE CONCLUYE QUE:

?l"?"'CALIDAD ES EL CUMULO DE EXPERIENCIAS@ |
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¢ QUE ES CALIDAD DE SERVICIO?

4. EL OBJETIVO GENERALDE LA 'CALIDAD DE SERVICIO
ES:

*EL MANTENIMIENTO DE LOS CLIENTES.
*EL DESARROLLO DE NUEVOS CLIENTES.
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POR LO ANTERIOR,
ES IMPORTANTE SABER:

(QUIEN ES?

¢ QUE QUIERE?

¢ QUE NECESITA?
/QUE PIENSA?

¢ QUE SIENTE?

SI ESTA SATISFECHO
SI PIENSA VOLVER
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Son aquellas relacionadas con
todos los productos, sistemas,
normas y  procedimientos
involucrados en la prestacion
de un servicio, asi como con
los conocimientos, destrezas y
experiencia de las personas
que lo suministran.

nrr»O=—-=2Z20mM-

Ejemplos:

» Manejo de informacién precisa, oportuna y suficiente.

« Aptitud y agilidad en la utilizacion de los sistemas operativos y
administrativos de la empresa.

« Uso de tecnologia de punta.

- Apego a estandares, normas, procedimientos y métodos
eficientes y eficaces.
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Son aquellas relacionadas con el
trato, la atencioén, y la respuesta
amable, considerada, respetuosa
y flexible que el cliente espera
de un prestador de servicios,
manifiesta tanto en su lenguaje
verbal como no verbal.

omMmrrP>»Z00MmAMTT

Ejemplos:

« Sentirse importante y apreciado.

» Sentirse bien recibido.

» Sentirse escuchado y comprendido.

* Recibir un servicio adecuado, correcto e impecable.

« Recibir ayuda o asistencia.

« Ser reconocido y recordado. ‘

» Hallarse en un ambiente grato y confortable.

- Sentirse atendido en cuanto a requerimientos especiales
debido a discapacidad, disfunciéon, baja escolaridad u otras
causas de indole similar.




Esto se puede lograr, entre otras cosas, mediante:

» La adecuada preparacion del personal que atiende
directamente a los clientes externos.

- La integracién de una cadena de servicio basada en el trabajo
en equipo.

« La creacién de una cultura organizacional promotora de
mejoras continuas y de interacciones efectivas y empat:cas
entre clientes internos y con clientes externos.

» El riguroso estudio de los detalles relativos a las situaciones de
atencion a clientes y la puesta en marcha de las acciones
pertinentes que correspondan.

« El seguimiento de toda interacciéon con el cliente durante y
después de la prestacién de un servicio.

» El control total de la calidad en los productos y procedimientos
involucrados en todo acto de servicio.
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CONCEPTO DE VALOR

LAS EMPRESAS E INSTITUCIONES VENDEN UN VALOR
PARA SUS CLIENTES, O DE LO CONTRARIO,
ESTARAN CREANDO CLIENTES INSATISFECHOS.
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LOS MOMENTOS DE LA VERDAD

ES TODA CIRCUNSTANCIA O SITUACION EN LA CUAL UN CLIENTE
ENTRA EN CONTACTO CON UNA EMPRESA O INSTITUCION, Y QUE
CONSECUENTEMENTE DA LUGAR A SU IMPRESION O PERCEPCION
SOBRE LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS QUE ESTA OFRECE.

PUEDEN SER:
MOMENTOS  MOMENTOS
DE MAGIA DE MISERIA
* Experiencias plenamente . . . . )

satisfactorias. Exp ei’:’;:f:ﬁ ;r;sca;:;iftaectonas.
" Capturan al cliente. * Generar‘: descrédito hacia
* Generan credibilidad scredi

la organizacion.

en la organizacioén.




SIETE PECADOS SIETE VIRTUDES
DEL SERVICIO DEL SERVICIO

« APATIA « PROACTIVIDAD
« EXCUSAS » SOLUCIONES
« FRIALDAD  SENSIBILIDAD
« INDULGENCIA e COMPROMISO
» ROBOTISMO « CREATIVIDAD
» BUROCRATISMO « EMPATIA
 DIGRESIONES « DIRECCIONALIDAD

ESCEPTICISMO
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ELEMENTOS VISIBLES O TANGIBLE§%

VR
£R\

Es la parte visible de la oferta :
naturaieza y calidad del servicio mismo (mstala
del personal, entre otros). =

FORMALIDAD

Ii% {fa servir pronte
eja

servu' re do en los sistemas’y ecan;

EMPATIA

Es comprender las necesnda ‘“r e _gi I cliente y encontrar
las respuestas mas adecuadas. Es propor 1@”’un servicio esmerado e

individualizado.
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REQUERIMIENTOS
DEL
TRATO AL CLIENTE

€3 DISPOSICION POSITIVA

f Apariencia
Hay una relaciéon directa entre la forma en que
mismos, la imagen que proyectamos y nuestra acti

f Lenguaje Verbal
Nuestras palabras y la manera como hablamos reflej
ia diferencia entre una actitud positiva y una negative

' Lenguaje Corporal
Nuestros gestos, posturas y movimientgs
actitud al igual que la expresién verbal.




REQUERIMIENTOS
DEL
TRATO AL CLIENTE

nos transmite tanto verbal como corporalmente, ref
él tiene para nosotros.

' Ofrecer un Servicio Oportuno o
Cuidar el tiempo de atencion al cliente es el puntg-de tidd para la
satisfaccion de su necesidad. ;

¥ Obtener Retroalimentacion B
Detectar la percepcion del cliente sobre lo gdé PRE
de satisfacciéon, es fundamental para a -.
optimo de respuesta a sus necesidades.




REQUERIMIENTOS
DEL
TRATO AL CLIENTE

en un
cliente.

Ser comprendido, sentirse bien recibido, sentirse i
ambiente cdmodo, constituye el primer nivel de satls

' Cumplir con lo Ofrecido y Resolver |
Cliente

tareas de apoyo requeridas, y con los conocimien
que permita satisfacer las expectativas esenciales dg

f Terminar el Contacto Adecuad
Verificar el nivel de satisfaccion del clig
continua de atencién y servicio.

51




@ EscucHe

No diga naga hasta que el chente haya e adQ de formular su
gueja. iNo Inter? mpal . _‘

® sea EMPATY o

El cliente degea
Demuestre qUe I lente'y i
lo amerite. necesita
consideracion g L un clle te agravnado

asi que proporcioneselos.
par disculpas cuando el caso

@ EscLAREZCA RALON DEL ENOJO DEL CLIENTE
’,e:
,Es una faNq §a3 empresa?, ;Hay algo erréneo en el servicio?,

cAlguien de la empra .' ‘% a ofendido al cliente?. Sea o no justificada la
queja, es esencial obte Jﬁ formacién exacta y concreta. Lo mas probable
es que el cliente ya haya¥gfiortado los datos suficientes. Una vez resuelto
el problema, es importante\ f egurarle que no se va a volver a repetir.
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@ ACTUEPA

Los pasos a tgalizar R resulten mas practicos y mas
rapidos.

IE Y COMPROMETASE
NECESIDAD

Es imperativo cerciorgk de que las promesas y los compromisos se
cumplan. '
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anera que genere impacto en el cliente pero sin
Todo lo que contribuya a la credibilidad es

te airado se siente mucho mejor hablando con

capacidad para solucionar sus dificultades.

aqui muy importante. EI%
alguien que tiene el poder
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Las personas proactivas son responsables de sus
decisiones y tienen la libertad para elegir a partir de
principios y valores, en vez de estados de dnimo y/o
circunstancias. Optan por no ser victimas, no ser
reactivas y no culpar a otros.
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EMPEZAR
CON
UN
OBJETIVO
EN
MENTE

Las personas que empiezan con un objetivo en mente,
forjan su propio futuro creando una visualizacion y una
finalidad para cualquier proyecto, ya sea pequefio o
grande. Viven siempre cada dia con un propdsito claro.
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mas importantes.,

fuerzas que las rodean.

Estan

Las personas que administran su tiempo, se organizan y
se desempeiian alrededor de sus prioridades de vida

impulsadas por metas

trascendentales y no por las agendas, presiones o




PENSAR
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"GANAR - GANAR”
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Las personas que piensan en
ganar-ganar, lo hacen en
términos de apoyo y respeto
reciprocos. Actian en forma
interdependiente a partir del
“nosotros” y no del "yo*. Nunca
razonan egoistamente (ganar-
perder), ni asumen el papel de
martires (perder-ganar), Sino
que siempre buscan llegar a
acuerdos basados en el mutuo
beneficio.
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COMPRENDER
PARA
SER COMPRENDIDO

Las personas que comprenden primero para ser
comprendidas después, escuchan antes, con la intencion
de entender los pensamientos y sentimientos de los
demas, para Iluego comunicar los suyos y dar
retroalimentacion dtil. A través de ello construyen
relaciones profundas de confianza y credibilidad.




Las personas que hacen sinergia, prosperan sobre fortalezas
individuales y grupales. Por medio de respetar y valorar las
diferencias de los demads, todo el proceso se vuelve mas grande
gue la suma de sus partes. En sus vinculos familiares, sociales y
laborales, crean una cultura compartida de resolucion de
problemas y aprovechamiento de opodunidades. Promueven
un verdadero espiritu de equipo, asi como de aprendizaje y
contribucion creativas.
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MEJORA
CONTINUA

Las personas que se involucran en una mejora continua,
aumentan su eficacia a través de una transformacion y
crecimiento constantes en las cuatro dreas bdsicas del
desenvolvimiento humano: fisica, emocional-social,
espiritual-moral y mental. '
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PENSAR
EN GANAR- GANAR

ADMINISTRAR
EL TIEMPO




ETICA DE LA PERSONALIDAD

A

ETHOS CREDIBILIDAD PERSONAL

PATHOS CAPACIDAD DE EMPATIA

LOGOS CAPACIDAD DE RAZONAR




ETICA DE LA PERSONALIDAD

ETHOS

: . integrldad personal
. c|an;;cac|6n de expectatwas. .

N . C‘mdado de los pequenos
- detalles

Cagee T 3‘:-./'5':: .;' .

. Tolerancla y consideracsén frente a
0 las daferenclas mdwzduales. ’

. Cumphmiento de promesas y compromlsos. o

o Reconoc:mlento smcero, Oportuno y responsable
de Ios prcpros errores def‘ clenc:as y hmitac:ones

PATHOS LOGOS
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En el ambito laboral, las interferencias y los obstdculos
surgen a veces porque no se han dominado las aptitudes
necesarias para el puesto que se ocupa en especial; pero
también es importante poseer autodominio, buenos habitos

de trabajo, disciplina, concentracion,
oportunidad y una actitud comprometida.

sentido de Ia




FUNCIONAMIENTO CEREBRAL
HOLISTICO E INTEGRAL

Nuestro hemisferio cerebral izquierdo se caracteriza por un modo
de pensamiento logico, lineal o secuencial, analitico y verbal. El
derecho, a su vez, procede de manera intuitiva, integrativa,
simultanea o en paralelo, sintética y visual o espacial. Por ende, e/
uso equilibrado de nuestros dos hemisferios cerebrales confiere a
nuestra mente una amplia gama de capacidades cognoscitivas y

creativas que enriquecen notablemente nuestra destreza para
‘aprender a aprender”.




Las personas eficaces y de éxito en todos los ambitos de sus vidas
cotidianas son aquellas que poseen no un coeficiente intelectual
elevado, sino una inteligencia emocional mas desarroflada; esto
es, un mayor autoconocimiento, autoconfianza, autocontrol,
compromiso, honestidad e integridad en sus relaciones
interpersonales, habilidad para comunicarse en forma adecuada e
influir constructivamente en Jos demds, y, capacidad de
adaptacion a nuevas circunstancias.
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LEYDE LA
ESCASEZ

Supuesto Basico

“ En el mundo existen pocos bienes y
servicios. Sé6lo alcanzan para los
triunfadores que logran arrebatarios a sus
competidores en esa dura contienda que es
la lucha por la vida; por lo tanto, para tener
éxito hay que imponerse a los demas y
vencer & quienes desean lo mismo que
noso »

LEYDE LA
ABUNDANCIA

Supuesto Basico

“ En el mundo no hay carencla, sino
afluencia y vastedad de todo lo que los seres
humanos necesitan para la vida. Asf, situy
yo nos aliamos aportando nuestros
diferentes conocimientos y habilldades,
podremos compensar las debilidades de
cada uno y construir sobre las fortalezas de
ambos, bajo la premisa de que todos somos
usuarios y servidores al mismo tiempo, lo
cual permite alcanzar resultados mucho
mayores en relacién a los que cada unho
podria obtener para si actuando
separadamente "
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LEYDE LA
ESCASEZ

Paradigmas

“Siyo ganb, ta pierdes ”
“ Si yo pierdo, ti1 ganas ”
* Si yo pierdo, tu pierdes ”
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LEYDELA
ABUNDANCIA

Paradigma

“ Si yo gano, td ganas ”




LEYDE LA
ESCASEZ

Efectos

Se produce un desbalance entre o P
{Producto o beneficio a obtener de
manera directa e inmediata) y el CP
{Capacidad de producciéon o potencial
para voiver a lograr obtener buenos
resultados en el futuro), en favor del
primero y a costa del segundo, cuyas
reservas pueden agotarse o ponerse en
peligro al lesionar intereses de otras
personas.

LEYDE LA
ABUNDANCIA

Efectos

Se maximiza tanto el P (Producto o
beneficio a obtener de manera directa e
inmediata) como el CP (Capacidad de
produccién o potencial para volver a lograr
obtener buenos resultados en el futuro), en
la madida en que se reconoce y da al otro
lo que le comesponde, permitiendo un
aprendizafe reciproco, & la vez gue
perfeccionando la manera de trabajar en
conjunto.
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Cuando en un vinculo interpersonal sus integrantes tienen una
clara consciencia y aceptacion de las aptitudes y limitaciones
tanto propias como de los demas, y ponen las primeras al
servicio de los otros y compensan las segundas con los
recursos ajenos, surgen relaciones verdaderamente
complementarias, capaces de dar paso a una genuina labor de
equipo en cualquier tarea que se acometa.
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Comunicarse asertivamente implica actvar bajo la
plena conviccion de que se tiene el derecho a ser uno
mismo y a expresar los propios pensamientos y
sentimientos, en tanto se respeten las prerrogativas,
necesidades y dignidad de los demas.
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El que no sabe asentar y hacer valer sus derechos tiene poca
libertad, se siente incomodo y temeroso, o, por el contrario, en su
hambre de libertad, puede intentar atropellar la de quienes le
circundan, adoptando actitudes rencorosas y agresivas u hostiles,
con estallidos fuera de tono. Para todas estas personas, la expresion -
autoafirmativa o asertiva consiste en llegar a distinguir sus derechos
legitimos, asi como en protegerios e impedir que les sean usurpados,
al iempo que aprecian los ajenos y la consideracion que deben a los

mismos.

HABILIDADES BASICAS

EXPRESION AUTOAFIRMATIVA

A fin de darnos a conocer y hacernos
comprender por los demds, es preciso
mostrar nuestras necesidades, deseos,
opiniones, emociones e ideas en forma clara,
directa y oportuna. Esto implica actuar bajo
la plena conviccion de que se tiene el
derecho a ser uno mismo y a8 manifestar los
propios sentimientos y pensamientos, pero
siempre y cuando se respeten I[as
prerrogativas y la dignidad de los demas; de
forma tal, que se se abra la posibilidad a una
mayor cercania en las relaciones humanas
como base para el entendimiento o acuerdo
comiin. '
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ESCUCHA ACTIVA

Tiene el proposito de animar e inducir a nuestro interfocutor a hablarmos con
mayor libertad sobre si mismo, sus ideas y/o sus sentimientos, como punto
de partida para iniciar un didlogo orientado a favorecer una interaccion mds
fluida en ambas direcciones. En este sentido, consiste en ofrecer una
retroalimentacion verbal directa sobre lo percibido y no restringirse tan solo
a su simple recepcion pasiva, a fin de mantener constantemente abiertos los
canales de la comunicacion.

A la luz de lo anterior, es importante permanecer con la mente abierta y con
una intencion genuina de enriguecerse con otros puntos de vista. No se
limite tnicamente a oir, procure llegar a entender por completo, recurriendo
para este fin a:

& Corroborar su comprension fidedigna de la informacion recibida
planteando preguntas que contribuyan a ampliar o a aclarar las dudas
surgidas sobre lo expresado.

% Hacer comentarios estimulantes que inviten a sostener y a profundizar
mas el didlogo.

% Repetir los puntos clave mencionados en su transcurso.

® Buscar y lograr coherencia y continuidad enlazando Ilos diferentes
elementos abordados durante la platica.

% Resumir los aspectos fundamentales de la misma.
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"HABILIDADES BASICAS

El término ‘“retroalimentacion”
alude a que al individuo emisor
de una conducta determinada, le
es expuesto el resultado de los
efectos por ésta producidos, de
tal manera que pueda darse
cuenta mas facilmente de como
su proceder afecta a otros y del
grado de armonia o discrepancia
que puede haber entre las
consecuencias de sus actos y /o
que él conscientemente desea
lograr, con el proposito de poder
aprender de ello y extraer algin
provecho.

A fin de gue Ia retroalimentacion sea mas productiva, requiere ser
de utilidad a la persona que la recibe. Por consiguiente, debe
revestir tal forma que su receptor: a) comprenda la inform

acepte la informacion, y c) haga algo con la informacion.

Algunos tipos de retroalimentacion sirven solo a las necesidades de
/2 persona que la proporciona y no a las de quien la recibe. Asi, para
ser eficaz, la retroalimentacion nunca debe convertirse en un medio
de exterionizacion de deseos de venganza, dominio o atagque por
parte del dador. Su valor ha de descansar en el beneficio que aporta
al receptor y no en la "descarga” que representa para el transmisor.
Por ende, es esencial atender al monto de informacion utilizable y
capaz de ser tolerada por quien la recibe, anteponiéndola a la
cantidad de datos que el emisor posee y quisiera poner de
manifiesto.
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Implica considerar los sentimientos o situacion especifica en que
se encuentra nuestro interlocutor, permitiéndole ventilar sus
emociones u opiniones, e incluso, estimulandolo a ello, para asi
poder ubicarnos en su lugar, entender sus motivaciones 0
razones, ver las cosas desde su perspectiva y hacerle sentirse
comprendido, lo cual promoverd en él, a su vez, una mayor
-disposicion e interés por escucharnos en reciprocidad. Este tipo
de comportamiento encierra mucha fuerza, pues, las personas
suelen responder mas facil y positivamente cuando se les
reconoce y toma en cuenta; de aqui que este recurso deba estar
estrechamente vinculado a la sinceridad y respeto genuinos, de
lo contrario se corre el riesgo de transformarlo en un
instrumento manipulatorio para obtener de otros lo que se
desea, hecho que, a la larga, lejos de abrir la comunicacion,
puede, por el contrario, obstaculizaria.




TECNICAS
DE
MANEJO DE CONFLICTOS

INTEGRACION

SIGNIFICA PROFUNDIZAR EN LA RES OLUCIéN DE UN
PROBLEMA, MEDIANTE LA IDENTIFICACION DE LOS INTERESES
O NECESIDADES DE LAS PERSONAS QUE INTERVIENEN EN EL
MISMO, CON EL FIN DE ENCONTRAR UNA ALTERNATIVA QUE
PERMITA SATISFACER A TODOS LOS INVOLUCRADOS.
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TECNICAS
DE |
MANEJO DE CONFLICTOS

CONCILIACION

IMPLICA ENCONTRAR UNA RESPUESTA
ADECUADA Y MUTUAMENTE ACEPTABLE QUE SATISFAGA
PARCIALMENTE A LAS PARTES INVOLUCRADAS.

ESTO PUEDE REPRESENTAR INTERCAMBIAR CONCESIONES, O
BIEN ADOPTAR UNA RAPIDA POSTURA INTERMEDIA.
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TECNICAS
DE
MANEJO DE CONFLICTOS

EVITACION

IMPLICA PRETENDER DESAPARECER EL PROBLEMA
DE UNA FORMA PROPOSITIVA, RESTANDOLE IMPORTANCIA,
MINIMIZANDO Y SOSLAYANDO SUS EFECTOS,
O BIEN, EVADIENDOLO DIPLOMATICAMENTE.

NO SE ADOPTA UNA POSTURA PROACTIVA PARA SU
RESOLUCION, EN TANTO ESTA PRETENDE DEJARSE EN MANOS
DE TERCERAS PERSONAS, ASI COMO AL SIMPLE PASO DEL
TIEMPO, O A LA OCURRENCIA DE CIRCUNSTANCIAS FORTUITAS.




TECNICAS
DE .
MANEJO DE CONFLICTOS

5 2 & L

COMPLACENCIA

IMPLICA OLVIDARSE DE LOS PROPIOS INTERESES Y
NECESIDADES PARA SATISFACER LOS DE OTROS INDIVIDUOS.
EXISTE AQUi UN IMPORTANTE ELEMENTO DE SACRIFICIO QUE
PUEDE RESPONDER A UNA GENEROSIDAD DESINTERESADA Y

CARITATIVA, A UNA OBEDIENCIA INCONDICIONAL A LAS ORDENES
Y DEMANDAS DE OTROS CUANDO SE PREFERIRIA NO HACERLO, O
BIEN, A UNA RENUNCIA A LOS DERECHOS Y PUNTOS DE VISTA
PERSONALES EN FAVOR DE LOS AJENOS.
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TECNICAS _
DE |
MANEJO DE CONFLICTOS

USO DEL PODER

IMPLICA RECURRIR A LA FUERZA,
AL EMPLEO DE ALGUNA FORMA DE AUTORIDAD
O A LA APLICACION DE LAS NORMAS PARA AVALAR
UN ENFOQUE O POSICION DETERMINADA.
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Se otorga a alguien por una
distincion o Jerarquia
determinada que se Jle ha
conferido, como ser designado
Presidente, Director, Gerente,
Jefe, u otros nombramientos
similares.

Es fruto del reconocimiento a las
cualidades vy atributos que
caracterizan a un ser humano.

Emana del influjo que pueden
tener ef discurso, la
argumentacién o el cimulo de
datos y experiencias que posee
un sujeto sobre el surgimiento
de nuevas opiniones,
perspectivas y conceplos en
otras personas.




Una persona sigue los
requerimientos de otra porgue
se siente unida a ésta por lazos
emotivos que generan lealtad
hacia ella y no le permiten
contrariaria.

Se otorga con base en un
sistema de normas,
procedimientos, creencias y
valores que rigen el
funcionamiento de un grupo
dentro de un contexto
determinado.

Se ejerce influencia a partir del
hecho de estar en condiciones de
infligir castigos o de imponer
consecuencias negativas tras la
aparicion de conductas
consideradas inadecuadas o
indeseables.




Se presenta cuando un sujeto
sigue las prescripciones dictadas
por otro, en virtud del acervo
cognoscitivo, cultura o sapiencia
mostrados por este ultimo.

Se manifiesta cuando un
individuo se constituye en un
modelo de comportamiento a
seguir como resultado de una
identificacion con los atributos,
caracteristicas o valores que &
representa, sin importar Ia
naturaleza positiva o negativa a
ellos inherente.

Se ejerce influencia a partir del
hecho de estar en condiciones de
proporcionar reconocimientos,
premios e incentivos, o bien de
propiciar el advenimiento de
consecuencias positivas, tras la
aparicion de conductas
consideradas  adecuadas o
deseables.
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MEDIOS Y ESTRATEGIAS PARA MANTENER
LA CONTINUIDAD Y EL TRATO
REITERADO CON SUS CLIENTES

* Familiaricese con todos !as 7icios que su empresa puede

ofrecer.

* Defina y comprenda por completo todas_ las funcwnes y deberes
prop:os de su trabajo o puesto especfﬁc' :

conferir-tin vafor agregado a’la calidad de Igs servic
presta o brinda: Vaya més allé de lo eSparado

contmgenc:a o




MEDIOS Y ESTRATEGIAS PARA MANTENER
LA CONTINUIDAD Y EL TRATO
REITERADO CON SUS CLIENTES

* Recuerde que lo mas importante es resolver los problemas del
cliente aun cuando él no siempre;tenga la razén.

Valore el efecto de la reso,uci bn-de los problemas.de los clientes
sobre su bienestar y estado-de &nimo en: ‘cuanto .al ahorro de
tiempo, esfuerzo y tensiones emocionale mneeesanas .que esto
representa para usted ~

Considere.qGue - las quejas suelen epresentar 'una‘ ‘solicitud
encub;erta de servic;o ;

ldent:f‘ ique. las que;as més comunes y domme el mane}o asert:vo
de Ias mismas : : Do S

‘Soluc!one Ias problemas de Ios clientes sin cuipame ;a‘!asted
m:smo ni tampoco a Ios demés. s .

;:.Ponga en marcha e! prmc:pio ganar-ganar en tanta consrgue as
metas de serwcio pretend:das .

% x» x% x» R

Aprenda .a. establecer comprom:sos "viabies 0 negroc:ac:ones
sobre las expectativas y demandas de servicio de sus clientes.




MEDIOS Y ESTRATEGIAS PARA MANTENER
LA CONTINUIDAD Y EL TRATO
REITERADO CON SUS CLIENTES

* Aplique medidas concrefas:’ para tranquilizar a sus clientes
mientras busca hallar soiaciones a sus problemas.

W Calmela :mtac:ﬁn
. Inspire-confianza.
D:smmuya la frustracién
-Diga-*NO” con cortesla

Ok
Ok
&
Y Ofrezca razones y pmporcione infonnacfon a su cliente.
&
O

::"i:.'Es:tuactén. - , .
N 'Maritenga al dfa a su chente sobre los avances 'Ievados a
;-i__cabo para resolver su probtema ‘

) trabaye en conjunto

72( M:da 0 evalue su progreso y ponga en
correct:vas mmed:atas en caso necesario. 5




PREVENCION DE LA EXTENUACION EMOCIONAL
PARA EVITAR PONER EN RIESGO
LA SATISFACCION DE SUS CLIENTES

o v

$< Conozca las causas més fre_éi;éhtes de.extenuacién.
N Conﬂ:ctos 0 c:rcunstan_c;a; negatrvas que imperan en el
entorno laboral - R
c@ Escaso o nulo reconocrm:ento o recompensa por el buen
desempefio. S |

@ Olwdo e mgratltud por parte de los clientes regulares, del
_ buen traba;o Iogradof en" mzeraccmnes 0 transacciones
previas, cuando una nueva situaclén especifica se
conwerte en un pmblema N .
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PREVENCION DE LA EXTENUACION EMOCIONAL
PARA EVITAR PONER EN RIESGO
LA SATISFACCION DE SUS CLIENTES

>< Manténgase alerta ante cualqu:er .s:gno y/o sintoma de la
presencia de extenuacion. :

N Comunicacién empobrec:da en cam!idad y calidad.
Sensacién de cansanci 'o falta de energia.
Alslam:ento social, - §

;Incremento enla frecuenc:a de errores y accidentes.
. Menor rendimiento e.q“_e“! desempeﬁo cottd:ano
| Impuntuahdad y retrasos frecuentes TLZT L
Trastornos en el suefo. -~
Trastomos en el apetito
Tmstomos en e! pes‘f";corpomt; :
Mayor preocupacmn poria propia séiird i
Apatla ¥ falta demterés crécrente hacia el entorno
D:smmucién en"fa' ébncentracrén

| Quejas mfel:c;dad o insaﬁsfacc:dn constates.

AR e i SR Y

;M-m.vnm.v ahs

Abuso de estimulantes y/o"sedantes artif ciales externos

@@@@@@@@@@@@@@




PREVENCION DE LA EXTENUACION EMOCIONAL
PARA EVITAR PONER EN RIESGO
LA SATISFACCION DE SUS CLIENTES

>< Tome algunas medidas profilacticas contra la extenuacrén

@?W‘WWW,WW

EETT T

......

Ejercicio rutinario.
Alimentacién balanceada.
Dormir y descansar regulannente s R
Tomar un periodo de vacaciones una o dos 'veces al afio.
Participar en actividades recreativas.

Diversificar sus pasatrempos e intereses.

Ocuparse asertivamente de las propias necesidades.
Comunicarse en forma dmecta y autoafirmativa.

:'Desarrollar y cult:var relaciones humanas cercanas y de
. conff. anza, susceptib!es de proporc:anar ayuda y apoyo

afectivo. TR

Onentarse hacfa metas y ob_;etwos aseqmbles y mensurables
Aprender a tolerar lo ambiguo e inciem
Aprender a tolerar las demoras. -
Aprender a toleraHas frustmc;ones P
Aprender a expresar -SUS: 1mpulsos a tram‘.de una adecuada
canalizacién e - Sr

Aprender a-manejar y resalver conﬂ:ctos.::-:‘:: o

Prevery. prepararse.eon antelactén al advemmtento de posibles

profesional ylo'técpica;
Mantener un’ equmbrado " balance entre Ja: vida laboral y la
privada.
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LA ATENCION AL CLIENTE INTERNO

COMO ESTRATEGIA DE SERVICIO AL CLIENTE EXTERNO

33 33 32

Revise y modifique sus actitudes y creencias negativas hacia la
sinergia y la interdependencia.

La cooperacién no surge espontaneamente: constriyala.

Trate a todos sus companeros de trabajo como si fueran
clientes.

Trate a su jefe como si fuera un cliente muy importante.

Descubra y supere los obstaculos que le impiden tratar a todos
y cada uno de los integrantes de su entorno laboral inmediato
como si fueran su mejor cliente.

-




LA PERCEPCION DE LOS CLIENTES COMO

ASPECTO TRASCNDENTAL A CONSIDERAR DURANTE

§ 88 8 g

“LOS MOMENTOS DE LA VERDAD”

Coloque la satisfaccién del. cliente por encima de la mera
prestacion del servicio.

Identifique lo que usted, su jefe y sus clientes esperan y
necesitan.

Determine qué clase de suministros puede ofrecerles.

Busque llegar a objetivos acordados conjuntamente entre
usted, su jefe y sus clientes.

Ponga dichos objetivos por escrito, solicite retroalimentacion
de su jefe y sus clientes, para después hacer las correcciones
que resuliten pertinentes.




N N EIISIEIEIISIEEIEIEIEIEI

EL ELEVADO NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE
COMO PUNTO MEDULAR DE SU TRABAJO

Verifique la satlsfacclén del ¢

Obtenga una retmahmentacién contin 'def 'chente

Conwerta Ia retroahmentacpén del cﬁentegn su fuente de motivacioén.

Tenga en cuenta que fos cl:entes h n posibte ta ex:stenc:a de su empleo.

Recuerde que la resoluc:én eﬁcaz de los pmblemas de los clientes induce
su Iealtad mcond:c:onaff BN o ,

Reﬂex:one sobre cémo : iere que se s:enta el chente después del contacto
con usted... : : : )

-

Tenga presente la . ley de la rac:pmcrdad ps;colég:ca Hay que dar para
recibir. : .

Determine o descubra Ias oportumdades de servir que estan a su
alrededor. : . ) T

Tenga en mente que sus oportumdades de futu:as interacciones con sus
clientes seran infinitas si Ies comp!ace

Aprenda a servir a sus chentes internos y hégase participe de una cadena
de servicio: Trabaje en equipo para obtener mayores ventajas y mejores
resultados. . L

Haga algo que permanezca en Ia mente del chente Desp:erte en é/ el deseo
de volver a tener tratos con usted

Considere el hecho de que ntm’gar wr vaabt om‘mano a sus clientes le
lleva a usted a estar meﬁr comada enel mercado ‘laboral.
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