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GLOSARIO

BENCHMARKING: Es agprender de los mejores. “ES un proceso sistemdtico y continuo
para evauar los productos, servicios y procesos de trabgo de las organizaciones que son
reconocidas como representantes de las megores practicas, con € propésito de redizar
meoras organizecionaes’. El Benchmarking pretende conocer a empresas lideres en €
mismo sector de la economia, a fin de andizar la razon de su éxito, y de td forma, poder
aplicar a la propia organizacion los puntos favorables de esta, de una forma led, que
permitael crecimiento de todas, Sin pretender dafiar o copiar alas demas.

CICLO DEL SERVICIO: El Ciclo dd Servicio es d conjunto que indica € proceso de
todos los Momentos de Verdad por los que € cliente debe arravesar a lo largo de la
prestacion del servicio.

CLIENTE: Persona que regularmente utiliza los servicios de un profesond o empresa, o
gue acostumbra a comprar en un mismo establecimiento.

CULTURA ORGANIZACIONAL: Un dgdema socio-edructurd, compuesto de las
interacciones de las edtructuras formaes, edratégicas, politicas y procesos gerencides, asi
como de todos los dementos auxiliares de la vida y € funcionamiento organizaciond
(objetivos 'y metas formaes, edtructuras de autoridad y poder, mecanismos de control,
motivacion y recompensas, procesos de sdeccion, reclutamiento y formacion, etc) Es un
sgema cultura que relne los aspectos expresvos y afectivos de la organizacion, en un
sgema colectivo de dgnificados smbdlicoss los mitos, las ideologias y los vaores,
comprende también los atefactos cultures como lo son los ritos, ceremonias 'y
cosumbres, metaforas, acronimos, léxicos y lemas, cuentos, leyendas y folclor
organizaciona, emblemas, arquitectura.

1 SPENDOLINI, Michael J. Benchmarking, Editorial Norma. New York, 1992. Pagina1l.
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EMPOWERMENT: Empowerment es un proceso que pretende conocer las necesidades del
Cliente Interno, con € preciso objeto de condtituirlo como demento vital que permita €
crecimiento de la empresa, d ser escuchado, tomar sus opiniones en cuenta, brindarle
importante informacion sobre la inditucidon y facultarlo, para que tome decisones y pueda
actuar libremente.  Bien se puede definir como la confianza en la capacidad dd
colaborador, tras ayudarlo a crecer y colaborar de forma activa con la organizacion.

ESTRATEGIAS. Son planes especificos encaminados a lograr los Objetivos y por tanto la
Vison. La Planeacion Edratégica, consste en establecer diversas opciones en cuanto a
edtrategias, paraluego determinar e mejor curso de accion.

GERENCIA DE SERVICIO: “La Gerencia de Servicio es un méodo organizaciond totd
para hacer dd megor sarvicio la fuerza motriz del negocio’2.  La Gerencia dd Servicio,
busca enfocar la edructura organizaciond hecia d servicio integrd, persguiendo la
satisfaccion y € conocimiento dd Cliente Interno y Externo y la cdidad, bgo un enfoque
€en procesos mas que en los mismos resultados.

GERENCIA INTEGRAL: Es € ate de reunir todas las facetas dd mango de una
organizacion, en busca de una mayor competitividad.

MISION: “Es la funcion de la empresa en su sentido més amplio, tanto en € presente como
en d futuro, surazén de ser y de exigtir” 3

MOMENTOS DE VERDAD: Los Momentos de Verdad son cada uno de los instantes del
servicio o0 proceso de servicio, en los que @ cliente se pone en contacto con la organizacion
y e lleva una opinion sobre la caidad dd servicio, dd producto que se le brinda, y por
congguiente, de lamismaempresa.

OBJETIVOS. Son blancos hacia los cudes se desea llegar a corto plazo; deben ser
mediblesy dcanzablesy estar encaminados hacia€ logro delaVision.

2 ALBRETCH, Karl. La Excelencia en el Servicio, Editorial Legis. lllinois, 1990. P4gina24.

3 MATAMALA S., Ricardo, Jesis Antonio Mufioz C. Administracién por Politicas Hoshin-Kanri.
McGraw-Hill Interamericana, Editorial Kimpres Ltda. Santafé de Bogotd, Colombia. 1994. Pagina 110.
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OBJETIVOS DEL SERVICIO:

Los Objetivos del Servicio, buscan en esencia

- Dar Mantenimiento alos Clientes.

- Incrementar |a Retencion de los Clientes Actuaes.

- Desarrollar y Consolidar Nuevos Clientes.
Edlos tres objetivos se resumen basicamente en: asegurar, consolidar y desarrollar las
ventas de laempresa.

ORGANIZACION: Grupo humano compuesto de especidistas que trabgian juntos en una
tarea. comun.

POLITICAS: Son pautas que se establecen con @ objetivo de direccionar la toma de
decisones en laempresa. Buscan establecer un marco de accidn con este mismo objetivo.

VISION: Indica hacia donde quiere llegar la empresa, es la forma como se visudiza en un
futuro la organizacion.

SERVICIO EXCELENTE: Es agued que logra satisfacer las necesdades de los clientes,
pues posse un profundo conocimiento de sus urgencias y expectativas, buscando
satisfacerlas y hasta superarlas. Se encuentra enfocado en la cdidad, la amabilidad, y su
raiz etd en la satisfaccion del Cliente Interno y en una edtructura organizaciond que posea
excdente comunicacion, buen liderazgo, y una cultura Solida, estructurada a su vez, bgo
claros conceptos de servicio.

VALORES: “Son ideas generdles y abstractas que guian € pensamiento y la accion’4.
Imprimen sentido a la organizacion y pretenden darle un enfoque humano, éico y recto a
los procesos, puesto que unifican d pensamiento y agregan vador a la Cultura
Organizaciond.

TRIANGULO DE SERVICIO: Es “una ilustracion visud de toda la filosofia de la Gerencia

del Sevicio’. El Tridngulo pretende visudizar lo que busca e enfoque de la Gerencia del
Sarvicio en las empresas, d centrar y enlazar de forma permanente la Cultura
Organizaciond, los ssemas, d recurso humano y las edrategias, hacia d diente y servicio.
Sus componentes son € cliente centro de Tridngulo que mantiene relacion de entrada y
sdida con todos los demés aspectos, la estrategia que busca “la dedicacion oficid

41BID. P4gina108.
5 |BID. Pagina26.
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corporativa a Servicio (...) y la promesa del servicio a los clientes’® y, por Cltimo, la gente,
punto educativo de la empresa que ha de contar con bastante atencion para lograr un trabgjo
y compromiso dedicados a la misma empresa y € sarvicio. Debe por tanto, haber un
conjunto Sdlido de vaores y una edtructurada cultura que lleve a este objetivo. Los
sstemas deben s facilitadores y enfocados hacia las personas, puesto que en dlos s
desenvuedven los empleados, permitiendo o evitando la prestacion del servicio deseado.

ESTRATEGIA

Ayuda a dar sentido
a lo que se hace

CLIENTE

La Razon de Ser
del Negocio

SISTEMAS PERSONAL

Deben respaldar a los < » Con Espiritu de Servicio
Empleados para dar Valor Individual y Colectivo

61BID. Pagina28.
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente Estudio de Empresas Modelo en “Cultura dd Servicio”, que cumplen Criterios
de Excdencia a Nive Téctico, revela desde un inicio d Planteamiento del Problema de
Investigacion, donde se pone de manifiesto la redidad que demandan las organizaciones
para poder conquistar € exigente y cada vez més competido mercado, que hoy por hoy

exige excdenciaen € la prestacion dd sarvicio.

Tras haber formulado los objetivos dd escrito y las preguntas claves para establecer |o
efectuado por empresas lideres, se ha judtificado plenamente € legado que pretende dgar €
estudio, que por primera vez en nuestro pais, busca determinar lo que han implantado y
adecuado ciertas organizaciones en Programas de Cultura de Servicio, con € objeto preciso
de que las demés empresas bien puedan aprender de dlas, y aplicar tales experiencias a la
organizecion, mediante un correcto Benchmarking.  Ciertamente se busca mgorar €
savicio ofrecido en Colombia, pues evidentemente parece estar apenas recibiendo las
primeras indrucciones a respecto; paa lo cud se ddimitdé la investigacion No
Experimental, de Tipo Descriptivo, a compafiias que cumplen con un minimo dd 83% de
los requisitos establecidos por ciertos parametros, que permiten evauar las caracteristicas
principaes de aguellas empresas que poseen Cultura orientada a Cliente.

Por consiguiente, se sefida toda la fundamentacion tedrica requerida para contemplar
convenientemente todo lo referido a la Cultura de Servicio. Se andiz0 a su vez, la
incidencia que tan importante aspecto tiene en d ser humano, en @ sdlo hecho de conocer y

xv



gpropiar dgo nuevo a organizaciones, que cada vez buscan ser mas humanas, pues en €
hombre, en su corazon, en su capacidad de amar y de entregar, es donde se encuentra

mayor potencid y lamgor herramienta parad éxito de cuaquier ingtitucion.

En cuanto a Trabgo de Campo como ta, se descifré con ecuaciones estadigticas la muestra
requerida para € estudio de Cliente Interno y Externo en cada organizacion, a saber: Hotel
101 Pak House, Restaurante Las Cuatro Estaciones, € Laboratorio Siplas SA. y la
reconocida Clinica Infantil Colsubsidio. Asi pues, y tras gecutar € nimero de encuestas
necesxrio para la vdidez dd tipo de investigacion, se celebré una entrevisa con cada
Director, en la que cada cud pronuncid su labor, los Logros y Reconocimientos que ha
obtenido la empresa a lo largo de su labor, su Resefia Historica, Razon Socid, Elementos
empleados de Control y de Diferenciacion, por los que la empresa en mencion, logra ser
digintad resto de lacompetencia.

Findmente, y luego de edtablecer d Liderazgo Gerencid que ha permitido consolidar a la
organizecion, e dexifraron ciertas Conclusiones, tras € correspondiente Andliss de
Resultados, que ciertamente, han de servir de termdmetro para las empresas objeto de
edudio, a fin de advertir desde ya, los dementos claves para € éxito y los que demandan

atencion, para que demés organizaciones puedan ser lideres en servicio también.

XVi



1. INTRODUCCION

A través dd estudio en mencidn, se pretende comprobar € impacto que la Cultura de
Servicio ha tenido en d area tactica de cuatro empresas colombianas, con sede en la Ciudad
de Santafé de Bogot4 que fueron escogidas por su amplio reconocimiento y prestigio en
cdidad, sarvicio y especificamente, por implantar Programas basados en Cultura de
Sarvicio, los cudes han permitido que dichas organizaciones hayan obtenido certificados y

premios nacionaes e internacionales, como 1o es el Premio ala Caidad SO 9002.

Es preciso hacer énfasis en la coherencia que debe exigtir en los programas implantados y
e cumplimiento de los mismos, puesto que de esto mismo dependerd € éxito de una
empresa y d surgimiento de verdaderas fortdezas, que la harén compeitiva ante un
mercado cambiante y exigente, ante un mundo globaizado, donde la cdidad y € servicio
juegan un papel vitd en d momento de eleccion por parte de un cliente,

Inicidmente se contempla cada inditucién objeto de estudio por separado, conociendo
detdladamente sus ingdaciones, didogando con los colaboradores, quienes son de igud
modo, pate vitd de dicha invedtigacion; se advieten sus diversos procesos y

procedimientos, la manera de gecutarlosy € porcentge llevado como ta alapréactica.



De eda forma se logran edablecer diferencias representativas, bien sean podtivas o
negativas, entre las cualro organizaciones, que tras compararlas y detenidamente
andizarlas, aportaran fundamental conocimiento y relevantes experiencias, para aguellas
gue no las tengan, a fin de que puedan asmilalas e implantarlas en la gestion de su
empresa; Yy aguelos aspectos negativos, sirvan de espgo para las demés, para no llegar a
cometer los mismos errores, para no perder tiempo ni dinero en dementos y herramientas

improductivas e innecesarias.

El Estudio de Empresss Modelo en “Cultura del Servicio”, que cumplen Criterios de
Excedencia a Nivel Téctico, ofrece sn lugar a dudas, un amplio panorama en cuanto a los
tipos de sarvicio, puesto que las cuatro empresas previamente determinadas, prestan
sarvicios totamente diferentes y alin asi son consideradas exitosas. Cada una se gpoya en
sus fortalezas para lograr 1o planeado y, pese a que esto las hace Unicas, poseen ago en
comun, la busgqueda de la exceencia a todo nivel utilizando sus propias edtrategias, con
objeto de mantener un cliente plenamente satisfecho con lalabor diaria de la organizacion.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

En nuestros tiempos la manufactura ha dgjado de ser un medio para crear riqueza. En la
década del 50 se manufacturaba aproximadamente € 32% de los bienes, en los 80 edta cifra
bg6 a un 21%, y hoy tan sdlo se manufactura un 15%. As pues, producir ya no es un
negocio Sno vender. Las empresas productoras han cerrado sus plantas obligadas por la
globdizacion, viéndose desplazado € hombre por la méguina  En nuestro pais e es €
caso de Bavaria, que cerr0 Sete de su plantas y, lamentablemente, es también € caso de la

gran mayoria de la Industria Farmacéutica que tuvo que clausurar sus plantas en d pais.

Paradogicamente d cliente de hoy no le gusta que se le venda, pero g le fascina comprar.

Nuestra economia ha dado un vuelco de cas 360 grados, d cambiar su concepto, puesto
que pasd de ser manufacturera a ser una economia de servicio. Se afirma, por dlo mismo,
gue dentro de unos veinte afios, d 90% de los cargos estardn ubicados en éreas de servicio.
La tendencia en Europa de “Insourcing” asi o demuestra, con @ cud se pretende hacer de
estas &eas de servicio centro de produccidn y no de costos. Otra tendencia ya mas
generdizada es la de edtructuras empresarides “matricides’ en las que se busca que todas

las &reas apoyen y Sirvan alas éreas de negocios.

Al globdizarse la economia, € mercado de compra y venta de productos se convirtié en un

escenario sumamente competitivo, donde aguel que era cagpaz de dar un excelente servicio,
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era quien resultaba ser més aractivo para los clientes, motivo por d cud € servicio s
convirtio en una ventgia competitiva. Sin embargo, d pasar € tiempo, este dgo6 de serlo
pues todo servicio novedoso era copiado por la competencia. De igud forma sucedié con
muchas empresas, las cudes han considerado que la tecnologia es la que hace la diferencia,
Sin darse cuenta que Maximo en un afo esta ya es copiada o adquirida. Hoy por hoy, en un
mercado que ofrece servicios Smilares, la cdidad de la gente es d egtimulo competitivo,

pues es lamisma gente la que hace la gran diferencia.

En una economia de manufactura solo se contrataba las manos de las personas para
producir, jamés vaorando lo que llegara a pensar o0 sentir.  Para @ siglo XXI, se ha de
vaorar la forma de trabgar de cada colaborador, se deber tomar conciencia que s e
contrata € corazdén de su gente, logrardn ofrecer un excelente servicio, pues sin lugar a
dudas, @ servicio nace dd corazon.  Promoviendo una vison humanigica en la

organizacion se concebirda hombre como sujeto activo, como primer factor de éxito.

Antiglamente en d mundo empresarid e tenian ciertas creencias en las que se basaban los
modeos tradicionaes de gestidn, una de elas era “Toda la sabiduria de la empresa esta
concentrada en los dtos niveles de direccion”, creencia que no permitia la participacion de
todas las personas en la toma de decisones, presentandose por tanto un poder centraizado.
Los directivos eran educados para dirigir y resolver problemas, no para empoderar. Por su
parte, a los empleados tan sdlo se les indicaban o6rdenes; todo dlo ha generado que se viva
buscando culpables, € problema siempre es de los demés y no se reconoce € error propio,
creéndose asi la fdta de compromiso y, por consguiente, dargando € proceso de
reolucion de problemas tanto interno como externo. As mismo y de paso,
lamenteblemente s2 ha cultivado una comunicacion acusativa-defensiva 1o que cietamente

dificultad trabgo en equipo.
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En una Cultura de Servicio orientada a cliente, a sus necesdades y expectativas, se
requiere de la capacidad de respuesta répida en la toma de decisones para agilizar los
procesos. Las cifras claramente lo demuestran: & 95% de los clientes cuyos problemas
fueron resudtos rgpidamente, se casan con la organizacion. Un cliente percibe cuando
exige una cultura de servicio, cuando tiene problemas y su respuesta de fidelidad esta dada

segun larespuestadel proveedor.

Este proceso de cambio implica creer en la gente, apoyarse en su tdento, brindandole
oportunidades y espacios paa pensar, paa tomar la iniciaiva y con dla asumir la
responsabilidad para decidir y ser gestor de su propio trabgo, de su feicidad, de la cua
dependerd d servicio que brinde. Para dlo se requiere que se inviertan las estructuras
piramidales, jerarquizadas, de la empresa; que se libere € poder de la gente (la gente posee
e poder), que s= les empodere para que Sse conviertan en grandes solucionadores de
problemas y asi se comprometan. Por lo cud, es preciso que € enfoque moderno de la
direccion este sempre centrado en € persond para que éste a su vez trabgje con mira a los

mismos dlientes.

Es rdevante hacer énfads en la reacion directa que exigte entre la Cultura Organizeciond y
la Cultura dd Servicio, como factor determinante en d momento de implementar un
cambio de mentdidad en la empresa de manera globd. La Cultura Organizaciond de la
empresa debe edtar ligada con € sarvicio que ésta presta, S se genera conflicto entre estos

dos factores serd muy dificil lograr € éxito en un momento dado.

Para poner en marcha los procesos y la actividad misma de la empresa basada en una
Cultura dd Servicio, dn dropdlar las edrategias planteadas que garantizan €
funcionamiento Optimo de dicha actividad, es necesario que se involucre € Servicio en la
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planeacion de las mismas, que sea parte de sus vaores y, disefiarlas apropiadamente para

facilitar los cambios culturales que se requieran implementar.

Cabe aclarar, que una Cultura Organizaciona activa, coherente y enriquecida con valores,
representa una de las mayores fortalezas para una empresa No obstante, cambiar la
mentalidad de todo & persond de una empresa no es tarea fé&cil; S se tiene en cuenta que
las personas que més s resisen d cambio son los directivos y mandos medios, quienes
atribuyen su aparente éxito a la experiencia e implementacion de procesos obsoletos que en
agun tiempo funcionaron, pero que en la actuaidad no corresponden a las exigencias de un
cliente, que exige EL SERVICIO en todos |os Momentos de Verdad que este experimenta.

La Cultura dd Servicio se vive, no es suficiente plasmarla e involucrarla en las edrategias
de una empresa.  Para edte fin se necesita crear un Sstema de gpoyo interno, € cud permita
demostrar de forma préctica la importancia que @ Servicio representa en la actividad diaria

El Mercadeo Corporativo Interno representa una opcion bastante relevante, puesto que €
Cliente Interno requiere y demanda especid atencion. Al igud que € Cliente Externo,
exige informacion necesaria para poder actuar, respeto incondiciona, que se le involucre en
las decisiones a tomar y se tengan en cuenta sus necesidades. Por lo tanto, la empresa debe
condtatar que la Cultura Organizacional basada en una Cultura del Servicio, la comprenda

todo e persona para que este la ponga en préctica

Este mercadeo, (llamado “Indomarketing” por los expertos de hoy) debe disefiarse bgo
Programas de Reinduccidn, que aseguren un sarvicio de excdente cdidad a quienes va
direccionado, esto es los empleados, dandoles la prioridad que se merecen pues dlos son €

puente entre empresay cliente, laimagen de toda una estructura organizaciond.



As pues, resulta pertinente poder apreciar la manera en que empleados y clientes perciben
la “Cultura de Servicio” implementada por organizaciones lideres y ampliamante
reconocidas en € mercado por los cambios que han redizado, para llegar a establecer 5 lo
efectuado ha sdo reamente percibido a nivel tactico, nivel donde en redidad se ha de
vivenciar para poder promulgar empresas con excelencia en su sarvicio y cdidad.  Muchas
empresas se han quedado tan silo a nivel operativo, en los sintomas y no en las verdaderas

causas, por lo que los resultados han sido pobres, superficidesy “cosméticos’.

2.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢El persond en contacto con € cliente conoce claramente la Cultura de Servicio de la

empresay esta comprometido con dla?

¢Sevive la Cultura de Servicio por parte del persona en contacto con € cliente?
¢Quéimportanciatiene en laempresad persona en contacto con € cliente?
¢COmMo son las relaciones internas en la empresa?

¢Los clientes reslmente perciben tal Cultura de Servicio?
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3. OBJETIVOSDE LA INVESTIGACION

3.1. OBJETIVO GENERAL

Evdua € conocimiento, compromiso y aplicabilidad de Programas de Servicio en
empresas que e han destacado por su exceencia y cdidad en la prestacion del servicio d
cliente, a través de encuestas efectuadas en dichas organizaciones, tanto a clientes como a
empleados y su respectivo andlisis de resultados, a fin de poder determinar la rdlevancia e

impacto de tades programas en @ desarrollo de procesos y obtencion de resultados

positivos.

3.2. OBJETIVOSESPECIFICOS

Efectuar encuestas a clientes y empleados sobre la percepcion de la Cultura de Servicio

en las diferentes organizaciones.

Andizar la informacion recolectada mediante una completa matriz, con € objeto de

detectar fortalezas, problemas y falas en la gplicacion de los Programas de Servicio.

Determinar € grado de satisfaccion de los clientes con € sarvicio que ofrece la misma

empresaanivel operdivo.

Edtablecer la efectividad en la aplicacion, a nivel operativo, de los Programas de
Servicio, promovidos por los Directivos.
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4. JUSTIFICACION Y DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

4.1. JUSTIFICACION PRACTICA

Las organizaciones actudes s ven enfrentadas a un mundo competitivo y cambiante, y
para poder <obrevivir, deben implantar diferentes herramientas adminidrativas  y
gearencides que les permitan afrontar la dura competencia y liderar d mercado con tota
sarvicio y calidad, aspectos que ciertamente demanda € cliente actud.

As pues, los Programas de Servicio se encuentran encaminados a conseguir la satisfaccion
dd dliente, sn embargo muchas de las organizaciones limitan su desarrollo a la teoria y
dgan a un lado la aplicacion de programas que agilizan € proceso, que le da vaor a su
savicio, arayendo la aencion de los clientes que buscan ser satisfechos en sus
necesdades. Exige un gran problema de congtancia en las organizaciones, pues son
conscientes de esa necesidad, pero interrumpen e proceso por fdta de compromiso en

todos |os niveles de lamisma, porque otras son sus prioridades, y no su cliente.

Tomando en cuenta lo anterior, se propone efectuar un estudio que mida la gplicacion de
los Programas de Servicio propuestos por organizaciones lideres colombianas, con € objeto
de concluir s los resultados positivos obtenidos se deben a la buena implementacion de
tales programas previstos, todo esto con € objeto de dgar un escrito que Sirva de gemplo a

otras compafiias para poder adecuar de manera correcta un buen Programade Servicio.
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4.2. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

Durante d proceso de invesigacion fue necesario cambiar € criterio para degir las
empresas lideres en sarvicio, que se gustaran a nuestro estudio y a los parametros del
misSMo, puesto que no se obtuvo una respuesta positiva, colaboracion e interés por parte de
las directivas de dichas empresas, quienes determinaban s € estudio podia llevarse a cabo

0 no.

Exigen empresas celosas, que no comparten informacion y asumen que un estudio de este
tipo, sera una fuente abierta, poco configble y demuestran, con su actitud defensiva, que no
quieren exponerse a que aguien detecte fdlasy ser criticadas por dlo.

Inicddmente s2 tomé como referencia € criterio dd Doctor Carlos Jlio Rojas, quien
eribio d libro Empresas Colombianas Exitosas, y la publicacion de la Revista Semana
Dinero sobre Las 500 Empresas mas Exitosas de Colombia. Pero tales empresas exitosas
fueron organizaciones dedicadas a la produccion, que se distinguieron por su caidad pero

Nno Sempre por su servicio.

Tomando como pauta € que en d mundo son reconocidas cinco empresas que brindan
cdidad en su producto y por sobre todo, cdidad en su servicio (Parques Disney, British
Airways, Honda, Mc Donald’s y Hoteles Marriot, decidimos degir también cinco empresas
que fueran representativas de diferentes sectores de la economia, y a su vez evocadas por €
sarvicio prestado.
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Sin embargo, dicho proceso no fie dd todo fécil. Se comenzd la tarea de buscar empresas
que fueran reconocidas por € medio como excdentes en d sarvicio, y luego se inicio d

proceso de pedirles que nos permitieran entrar aredizar € estudio.

En este proceso, nos dimos cuenta que a intentar por multiples medios abordarlas, no todas
fueron abiertas a compartir su moddo y sus experiencias. ESo nos hizo ya desdir d
consderar que era una prueba de agudlo que s sodiene vulgamente “dime de qué
dadeas y te diré de qué careces’, que “d conocimiento da arrogancia 'y la humildad genera
humildad” y que lo que frend la credibilidad fue nuestra propia experiencia con dlas “la
fdtade credibilidad en la dta gerencia, por su fdta de coherencid’.

Luego de un largo proceso en nditiples empresas como Davivienda, Pomona, Universidad
de la Sabana, Club & Nogd, Clinica EI Country, Tetra Pack, Aces y hasta d Hotel Bogota
Roya, se nos fue negada la oportunidad de redizar este estudio, por diversas razones en
cadaunadeédlas.

Al find encontramos esa coherencia buscada y una gran bienvenida en edtas cuaro
entidades, a saber: Hotel 101 Park House, Restaurante Las Cuatro Estaciones, Laboratorio
Clinico Médico Siplas y la Clinica Infantil Colsubsidio. Tdes indituciones abrieron sus
puertas Sn miedo, y recibieron € estudio con degria y entusasmo, y con ganas de mostrar
su coherencia y su Sstema integrd de servicio, que las ha llevado a ser reconocidas como
lo son, como lideres en servicio. Tienen a su vez sede en la Ciudad de Santafé de Bogota,

lo que ha hecho de estas empresas, é Marco de Estudio que se redlizara en este proyecto.

Por otra pate, edstas importantes organizaciones han sdo andizadas a la luz de los

“Parametros para evaluar en las Empresas.  Caracteristicas principaes de las Empresas que
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poseen una Cultura orientada d Cliente’, tomados y adaptados de los libros “La Formula
dd Sevicio Excdente’” y “Liderazgo, Vdores y Cultura Organizaciond”8, teniendo en
cuenta que cumplan con un minimo de 83% de estos criterios, sendo esto un Marco de
Referencia para determinar que no solo su imagen es por las pdabras de quienes conocen €

medio, sino también ago tangible y medible, que las hace vdidas parad estudio aredizar.
Asi pues, |os criterios previamente mencionados son:
Criterio# 1.

Ha disefiado claramente la Cultura. Posee una Vision que es conocida por todo € persond
y unos Vaores que conoce y viven cada uno de sus empleados. Entre sus valores aparece
uno en relacidon a sus cdlientes.  Edta cultura la establecen, consolidan y difunden los dtos
niveles de direccion.

Criterio# 2;

Las edrategias de la empresa se orientan basicamente a lograr y consolidar la participacion
de mercado; la empresa reconoce que la venta es una consecuencia de la participacion de
mercado, no € objetivo principd de la gestion. Su objetivo se basa en incrementar la
ledltad de sus clientes.

Criterio# 3:

Las edraegias de la empresa s desarrollan con miras d largo plazo (no solo a la
rentabilidad a corto plazo). Los lideres estdn maés orientados a proceso que d resultado;

més alaplanificacion y organizacion que alagecucion; mésd “Como” qued “Qué’.
Criterio# 4.

El mecanismo clave de gedtion es d Plan de Marketing: los presupuestos, previsiones

financieras, planes de produccion etc.,, se derivan de €. Buscan sus adtos nivees de

7 Marketing Publishing. La Férmula del Servicio Excelente, Editorial Diaz de Santos.

8 SILICEO, Alfonso, David Casares. Liderazgo, Valoresy Cultura Organizacional, Editorial McGraw Hill
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beneficios a largo plazo preocupandose por la cdidad y € servicio més que por los costos.
Esos no condituyen € criterio determinante para la toma de decisones.  Trabgan

primordiad mente sobre los costos de la maa calidad.

Criterio#5:

La filosofia de gestion de la empresa puede resumirse en la sguiente frase “qué es lo que
compran los clientes y qué podemos ofrecerles nosotros con rentabilidad?’. Conocen a
fondo y en todas sus dimensiones y caracteristicas, las necesidades, deseos y expectativas
de sus clientes.

Criterio # 6:

La importancia de las necesdades y expectativas de los clientes condicionan todos los
pensamientos y dirigen todos los procesos de planificacion.  Estan enfocados en un
marketing relaciond centrado en la retencion més que en la venta, en los beneficios més

gue en las caracteristicas de los productos.

Criterio# 7:

La diferencia competitiva la hace la cdidad de su gente y por élo € savicio es
responsabilidad de todos, no solo del persond en contacto con € cliente. Para dlos

disfrutan de libertad de accion y flexibilidad en laredizacion de sus taress.

Criterio# 8:

Los dstemas y procesos son facilitadores, amigables, para € persond y para € diente.
Han sdo disefiados tomando en consderacion € parecer de los empleados y/o de los

clientes.

Criterio#9;

En la empresa s predta la debida atencion a los servicios que reciben los “Clientes
Internos’ de la organizacidon: deben tener d mismo nivel de cdidad que @ que reciben los

Clientes Externos.
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Criterio # 10:

A los intereses de los clientes se les da prioridad en todas las &eas de la empresa;  sus
directivos no permiten que los problemas internos les distraigan e impidan comprender y

solucionar |os problemas de los clientes.
Criterio# 11:

Se consdera que las quegias no son un “problema’, sino una oportunidad para mejorar, por

ex0 las estimulay mangja para su solucion oportuna.

Criterio# 12;

En todos los nivdes de la empresa existe un Solido y dindmico liderazgo orientado d
sarvicio.
Tras haber determinado |os criterios necesarios, bien se pudo concluir:

4.2.1. Hotd 101 Park House:

El Hotd 101 Park House cumple con € 100% de los criterios, a acatar las pautas nimero:
1,2,34,56,7,8,9, 10, 11y 12.

4.2.2. Restaurante L as Cuatr o Estaciones:

Esta institucion obedece con los criterios nimero: 2, 3,4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11y 12, es decir,

con € 91,6% de los pardmetros establecidos.
4.2.3. Laboratorio SiplasSA.:

Dicha Inditucion Prestadora de Servicios de Saud cumple con un 83,3% de las pautas
edtipuladas a practicar los criterios 1, 2, 3,4, 5,6, 7,8, 10y 11.

4.2 4. Clinica Infantil Colsubsdio:

La Clinica Colsubsidio, cumple con los criterios nimero: 1, 2, 3,4, 5,7, 8,9, 11y 12, esto

es, un 83,3% de |os parametros.



5. MARCO DE REFERENCIA DE LA INVESTIGACION

5.1. MARCO ANTROPOL OGICO - FILOSOFICO

Hoy en dia € hombre debe ser concebido como d primer factor de éxito, y como td, €
principal sujeto activo de la organizacion. S antes solo se contrataban las manos, en la
actualidad se debe contratar su corazén y después su cerebro, puesto que empresa que

contrata el corazon de su gente, tiene & megor servicio de todos para of recer.

Por otra parte, los avances tecnolégicos han desmateridizado sgnificativamente d trabgo,
haciendo que cada vez, este sea més intdectud y menos materid. De la misma manera, €
trabgjo requiere mas razonamiento para gecutar menos, por lo cua & hombre hoy espera
ser tratado como un ser pensante y no como un ser invdido, irresponsable que requiere

direccién constante.

No es extrafio pensar que los empresarios se hubieran sentado a pensar primero en la
empresa, antes de andizar las tendencias, las modas, los mercados. Pensar primero en la
empresa, hubiese dgnificado andizar la tecnologia disponible, los recursos, las finanzas,
proveedores, e inclusive procesos, mas nunca se consideraria @ “que seria de la empresa’
S no tuviera su gente, S no llegase a contar con operarios, administradores, sUpervisores,
personal de mantenimiento, efc., y hasta con sus mismos clientes, las personas.  Nunca se
pensd que nada seria posible, sn los “Recursos Humanos’, puesto que € hombre era

considerado € tercer factor de produccion.
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Las teorias sicolégicas sobre las rdaciones humanas sempre nos han explicado la
importancia de ser para poder dar, y bien se podria tomar de referencia € sabio
pensamiento de LaoTse a afirmar: “Primero tengo que SER para después HACER”. As
pues, d ser humano que no confie en si mMismo y no sepa reacionarse, reflgara esto, y no

podra mantener buenas relaciones con quien |o rodea.

Eso es exactamente lo que debemos gplicar a nuestras empresas.  El crecimiento y la
competitividad de las organizaciones, dependerd del crecimiento y competitividad de su
propio persondl.

“En la redlidad exigen individuos entre los cuales solo @ hombre es persona y gracias a su
intdigencia y libertad, este es capaz de entender las necesdades que lo rodean y
satisfacerlas bgjo estos pardmetros’®. Es agui donde es importante entrar a andizar los
elementos necesarios para que la parte humana pase a un primer plano, tomando sSempre en
cuenta que quien esta satisfecho, quien se sente motivado, quien confia en que puede cada
VEZ Crecer un poco més y ser cada dia mgor por la satisfaccion que le produce su trabgo,

no podra mas que hacer las cosas de lamgor forma posibley reflgar asi mismo o meor.

Todos estos dementos, aungque son innumerables, se reducen a los mas dementades
parametros de las relaciones interpersonales.  Como seres humanos, queremos sentirnos
pate dd medio, sentir que hacemos una diferencia, que formamos pate de ago

importante; gque nuestros jefes son un apoyo Y no una autoridad burocrética e ina canzable.

9 PEREZ GOMEZ, Rafael. Problemas Morales de la Existencia Humana, Editorial Magisterio. Pag 35-36.
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Una empresa crece permanentemente, porgque no le pertenece a una persona, Sno a todos
sus miembros ya que cada uno es un punto esencid. “De hecho € hombre necesita de otros
para su perfeccionamiento, es socid por naturaleza’l0, esta comprometido con la empresa,
y ésta, a camhbio, le gaantiza stisfaccion, capacidad de crecimiento, enriquecimiento
persona y en generd, un excelente medio de trabgjo. Es imposible pensar que una empresa
que tiene lo mgior dentro de si, no entre a cuaquier mercado en las megores condiciones,
una empresa rica por dentro, reflgara lo meor a sus clientes, y teniendo en cuenta que cada
dia € diente es més exigente en cuanto ad sarvicio = refiere, srad posble entregarle la

mejor imagen'y € megor servicio alos clientes, porque lo que hay por dentro esreal.

En Colombia, este concepto se va entendiendo de manera lenta, pero es una nocién que las
empresas tendrén que entender tarde o temprano, ya que € cliente, con la exigencia que lo
eda caracterizando, hard marcar la diferencia entre las empresas que proporcionan un buen
servicio d cliente a través de toda una CULTURA DE SERVICIO, que se inicia dentro con

sus empleados para poder trasmitirla fuera a sus mismos clientes.

5.2. MARCO TEORICO

Teniendo en cuenta que € presente trabgo de investigacion esta encaminado a detectar €
impacto de la Cultura de Servicio a nivel tactico, en cuatro empresas didtintas del sector
servicios, es preciso citar dgunos autores que hacen referencia a este tema;  de forma que
Se obtenga informacidn vaiosa que nos sirva de ayuda en d momento de brindar la asesoria

pertinente en dichas empresas y tener opciones claras de megjora

10 pEREZ GOMEZ, Rafadl. Problemas Morales de la Existencia Humana, Editorial Magisterio. Pag 41.
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5.2.1. El Hombrey la Cultura de Servicio

Antes de abordar € tema de la Cultura dd Servicio, es importante describir la relacion
directa que tiene con d hombre, no s0lo en d ambito comercia y organizaciond, como
regularmente se observa en las empresas, Sno en un contexto mucho més amplio, donde €
hombre juegue un pape destacable a nivel socid e interpersona; dgando de lado €
individudismo, proyectando una mente visonaria, capaz de planear los eementos que
conforman una Cultura de Servicio, en todos |los Momentos de Verdad con € cliente.

Mas, dn embargo vae la pena tratar d tema dd individudismo, en & sentido que es
importante vaorar la misma singularidad dd hombre, sendo d medio que d ser dige para
llevar a cabo sus propios fines, esto no quiere decir en ningln momento que la persona
deba omitir la interaccion con otros seres, pues indiscutiblemente necesita de elos para
complementar su actividad y aprendizge, pero por lo generd & hombre no se conforma
con llevar acabo los fines del grupo socid en d que ha crecido y desarrollado.  Propone a
su vez, fines propios 0 personades bgo los cuaes pesa una gran responsabilidad, ya que es

su vidalaque estaen juego y solo lo que é decida sera vaedero en sumisma historia

“Buena pate de los objetivos de las actividades corren por cuenta de la deccion y
gorendizge individuaes. Al hombre no le basta con nacer, comer, caminar 0 comunicarse;
sempre esta en busca de su redizacion persond, siendo asi los seres més complgos de la
creacion.  No tenemos una vida automética, Sempre hay una tarea por resolver y no
tenemos d éxito asegurado. Somos € Unico ser capaz de hacer fracasar nuestra vida por

voluntad propia, del mismo modo que podemos llevarlaasu mgor fin 9 queremos’.11

11 YEPES STORK, Ricardo, Javier Aranguren Echevarria. Fundamentos de Antropologia., Editorial Eunsa
S.A. Navarra, Espafia. 1998. Pagina 24.
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Esta capacidad de mangar nuestros propios fines nos hace libres de escoger, teniendo en
cuenta los elementos con los que contamos para dicho asunto, 10 que mas nos conviene, sin
dga a un lado nuestra responsabilidad para con la comunidad en la que vivimos y de la
cud hacen parte nuestra familia y personas que de una u otra manera participan en nuesira

actividad diariay que dependen asi mismo de nosotros.

No obstante, d esfuerzo por pefeccionar su trabgo, € cud es pate fundamentd y béasica
de su actividad humana, y asi su vida, lo condtituyen en € ser con mayor capacidad de
integrar ciencia, cultura y experiencias a favor de dicho perfeccionamiento, € cud es
corroborado por la participacion de la familia y otros entes socides, logrando por tanto €

meoramiento de la calidad de vida de toda una comunidad.

Es necesxrio que d hombre tenga conocimiento de todas las circunstancias que o rodean,
de mismo ambiente en & que se desenvueve y las personas que frecuenta; esto imprime un
mayor vaor d trabgo y reconoce en su ambito socia la grandeza de su condicion de

hombre.

Dentro de la naturdeza € hombre es € objeto de conocimiento més excdente y a la vez
més complgjo, pero como ta, goza de habilidades que lo hacen Unico, habilidades que las
empresas direccionan hacia los procesos, cambios estructurales y la retrodimentacion de la
actividad misma, a fin de poder lograr un desempefio favorable, basado en € recurso
humano, en su verdadero potencid, en & motor que la mueve, porque Sn € ser humano no
exidiria operacion adguna, seria un Ismple ssema de méquines socides y sSn la opinidn
misma, no se daria la interaccidn ni la Lluvia de Ideass a la hora de tomar importantes

decisiones.



Afortunadamente, é mundo no ha sido abordado aln en su totaidad por la tecnologia, pues
esta no puede reemplazar d hombre en ninglin aspecto. El vaor dd ser humano en todas
sus potencias es incdculable e inigudable, solo este discierne, crea, piensa, entiende
necesdades, sente, plantea edtrategias de megora, cambia una estructura organizacional con

el proposito de optimizar procesos y acepta sugerencias alo planteado.

No obstante, @ hombre desde sus inicios ha demostrado ser sociable, activo 0 pasivo,
buscando sempre trabgjar 0 asociarse con otros para llevar a cabo un trabgo con meor
cdidad, juntando esfuerzos e integrandose con € medio para redizar una labor mas
productiva y satisfactoria.  Por consiguiente, la sociabilidad es dgo intrinseco en € hombre
gue bien vaimplicito en € ser y depende del modo de ser de cada persona.

As pues, € hombre, como ser socia por exceencia, desea y requiere unirse con otros
individuos para dcanzar objetivos comunes y conseguir metas propuestas, por lo cud,
desde los mismos comienzos de la humanidad, se ha reunido en diferentes organizaciones
humanas, que son & conjunto de personas que coordinan sus acciones, para lograr objetivos
gue atodos interesen, pese a que se encuentren motivados por razones diversas.

Bien se puede decir que toda empresa es una organizacion humana, d estar compuesta por
una cantidad de individuos, individuos que a su vez desarrollan una manera especifica de
hacer las cosas en la inditucion, una CULTURA ORGANIZACIONAL, compuesta
también por todo vdor, principio, creencia, rito y/o filosofia propuesta, y quienes

reflgaran, Sn lugar adudas, 1o que Senten dentro de la misma empresa



5.2.2. Trascendencia Actual dela Culturade Servicio

Un mundo tan compsetitivo como d actud, donde dia a dia surgen nuevas y pujantes
organizeciones que pretenden liderar @ mercado, se enfrenta con nuevas y cambiantes
tendencias que han de promulgar una visén cdaamente humanisa en la ingtitucion, donde
la persona ocupe € primer lugar y sea un sujeto activo de un proceso y considerado como
primer factor de éxito, involucrando, de manera integral, d CLIENTE INTERNO, motor,
ama, vida, y principa vaor de toda empresa

La necesdad de un enfoque basado en la Cultura para la Cdidad del Servicio, se vuelve
cada vez mas claa y goremiante a la luz dd estudio de la forma en que operan las
organizaciones sobresdientes de sarvicio, las cudes en su gran mayoria, funcionan mas
basdndose en la cultura que en la accidén, méas por motivacion que por érdenes, més por
vaores compartidos que por pautas, pautas que han de servir como herramientas para la

excelenciay no finesen sl mismeas.

A su vez, una adecuada Cultura Organizaciona permite “anticiparse a la probabilidad de
éxito o fracaso en @ desarrollo de estrategias y/o politicas y objetivos necesarios para €
crecimiento progresivo de la organizacion, vaorar y responder meor a cudquier fendmeno
de cambio interno, y adaptarse apropiadamente d entorno’!2. Asi pues, hoy por hoy, td
concepto ha tomado una inmensa importancia en las organizaciones, consolidandose como
una herramienta diferenciadora que marca un patrén de comportamiento ante la ardua

competencia

12 MATAMALA S., Ricardo, Jesis Antonio Mufioz C. Administracién por Politicas Hoshin-Kanri.
McGraw-Hill Interamericana, Editoria Kimpres Ltda. Santafé de Bogota, Colombia. 1994. Pagina 112-
113
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La Cultura no sdlo s crea, Sno que se implanta y se riega por toda la organizacion y su
impacto se ve en niveles que superan la smple prestacion de un buen sarvicio como lo
dirma Robert L. Desatnick: la empresa llegara a “Excdencia y liderazgo en cuanto a
productividad, efectividad de codtos, efectividad adminisrativa y en & servico. S se
practica la Cultura en toda la organizacion habra satisfaccion de Cliente Interno, regresara,
recomendard y cada dia serd mayor su nimero. Como consecuencia habrd mayor
poshilidad de trabgo, la rotacion disminuira y se incrementara d maximo la cdidad de
producto”13. Por tanto, como ya se airmd, no solo se obtiene un buen servicio, sno que la
satisfaccion de la gente influye en todos los procesos y resultados y, es por esto que
garantiza mgoramiento de fondo, y no solo una imagen, un sarvicio que con una sSmple
sonrisafasa da unaimpresion superficid d cliente.

Una verdadera Cultura de Servicio convierte a una organizecion cagpaz de gercer influencia
en € comportamiento de sus propios individuos, a aceptar con firmeza y compartir
ampliamente sus vaores centrdes, pues se encuentran en d fondo y raiz, y logra llegar a

todos los niveles de lamisma empresa.

Es claro que todavia vivimos culturas dentro de las empresas que son rigidas, que imponen
las normas por encima de cudquier decison a favor dd cliente (tanto interno como
externo); “Por su preocupacion cas neurdtica por las reglas y controles les dificulta la
inversén de enegias individudes, de iniciaivas y la credtividad necesarias para que los
empleados de contacto con € plblico tengan un impacto sustancid con la cdidad de
savicio’l4,  Asi pues, en la medida en que una Cultura Organizaciond sea més fuerte,

menos debera la gerencia preocuparse por establecer normas y reglas de carécter formal

13 DESATNICK, Robert L. Clientela el Secreto del Servicio, Editorid LEGIS, Colombia. 1989. Pég 54-55-
56

14 ALBRECHT, Karl. La Revolucion del Servicio, Editorial Legis. 1990. Pégina68.
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para presdir € comportamiento del persond, puesto que taes pautas habran sdo

interiorizadas a reconocer la culturade laingtitucion.

“La mayoria de las empresas tienen que aprender acerca del compromiso en @ servicio,
aunque muchas parecen haber nacido con este. Es necesario que haya un proceso por €
cud d concepto y & compromiso del servicio de cdidad encuentre cabida en toda la
organizacion. La orientacion hacia una Cultura de Servicio tiene que llegar a formar parte
en dguna forma, dd dma colectiva de la organizacion”15. Edta frase de Karl Albrecht nos
explica como la Cultura de Servicio, y todo lo que dlo involucra (personas, compromiso,
cdidad, satisfaccion, ambiente de trabgjo, €etc.) e un proceso complgo; agunas empresas
la comprenden cas de manera innata, nacen con ela 'y son excdentes por elo. Aquelas
gue no lo implantan desde € principio, tienen por ddante una tarea ardua que implica la
union y d compromiso de toda la organizacion, implica tomar la decison de hecerlo, v,

ante todo, aprender a hacerlo.

As pues, se hace imprescindible que se reconozca la priorided de la Cultura
Organizaciond, ya que con dla se logra dcanzar d éxito o tropezar con d fracaso, d solo
cobrar vida toda organizacion con su recurso humano, con su gente, motor de cambios e
ideas, motor de progreso.

5.2.3. Implantacion de la Cultura de Servicio

Muchas organizaciones han fdlado en la busqueda del Servicio de Cdidad Tota, no porque

sus lideres no comprendan los requerimientos conceptuaes o técnicos para lograrlo, sno

15 |BIDEM. Pagina175 - 176.



porque no advierten que € corazdn del viaje del servicio es espriritud y no mecanico,
puesto que no parte de la energia humana como enfoque dd cambio. De esta manera,
resulta esencid que sea adecuadamente direccionado, pues de lo contrario, S no se
reconoce SU importancia, S N0 e impulsa y promueve correctamente, lastimosamente se

pierde e vaor, lacdidad y € empuje de una empresa.

Por eso, se ha de estar conscientes que S se contrata d corazon de la gente se podra ofrecer
un excelente servicio y calidad, preciso objeto de toda empresa para dcanzar € éxito, pues
es ahi donde las personas reflgan lo que senten dentro de la empresa; por este motivo es
conveniente que los directivos de las organizaciones degjen de preocuparse por motivar a su
gente, para preocuparse por no desmotivarlos mediante € respeto incondiciond, €
reconocimiento, participacion y su propio desarrollo. Como sogtiene Karl Albretch: “para
ganar € corazon, € cerebro y las manos dd trabgador, no hay que decirles 1o que tienen

que hacer sno liberarlos de |as cadenas dd pensamiento organizativo tradiciond”.

Al contemplar una Cultura de Servicio, cietamente intervienen los Directivos (con su
compromiso, decison, conocimiento y cgpacidad de liderazgo), los Empleados (en la
satisfaccion con su trabgo, conocimiento de los programas de servicio y de la organizacion,
capacidad de decison) y hasta los mismos Clientes (en la satisfaccion totd de sus
necesidades, trato amable, cdidad y servicio redes) como actores, puesto que claramente
s entiende que la empresa se basa en las personas, d ser dlas quienes logrardn garantizar

que Una empresa sea exitosa.

Pero para lograr impulsarla, resulta preciso efectuar todo un proceso que ha de ser la ruta
de identificacion y adecuacion de ta Cultura Organizaciond, conformado a su vez, por
diversos aspectos como d Conocimiento e ldentificacion de los ementos que hacen parte
y determinan la cultura de la organizacion, un Compromiso Personad y Determinado, en €

que los miembros conozcan y compartan los dementos que conforman dicha cultura En
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tercer ciclo, se efectia la Elaboracion y Disefio ddl esquema propicio para ponerlo en
marcha, luego se perpetra la Ejecucion de Proyecto que intenta lograr € cambio esperado,
y, Seguidamente, se Veifica con la diaria redidad la aplicacion, ingante en € que
findmente s2 vudve a “Congda”, donde s sodiene € cambio y s actudiza de forma

permanente tal diagndgtico.

Entre los factores de éxito esencides para d cambio de la Cultura Organizaciona se
encuentran ante todo, “la involucracion del Director Generd como € lider del proyecto de
cambio, una compresion intdectua y compromiso emociond de persond con lavison y la
filosofia de edrategia de cambio en la empresa, la formacion del equipo coordinador y
promotor del proyecto de cambio y promocion, implicacion y apoyo de los directivos
sndicdes, la formacion de equipos de alto desempefio y agentes de cambio en todas las
aress, participacion de grupo consultor, monitoreo y medicion de los avance logrados y su
difuson vy, la creacion de un movimiento ritmico, sstemédtico y progresivo de mejora hacia
d dientefind” 16,

As pues, y td como se menciond con anterioridad, la implantacion de una correcta y
oportuna Cultura Corporativa en cudquier organizacion, requerira ante todo identificar los
eementos que integran la misma Cultura, entendiendo como elementos béasicos, la Higoria
que ha labrado a lo largo de su existencia, sus Vdores, Creencias y hasta d mismo Pefil de
los Directivos y la Vison de la Gerencia, la que sin lugar a dudas, ha de ser gemplo de
trabgo e integridad ante la empresa, sabiendo escuchar los posibles problemas y comunicar

las nuevas ideas y proyectos que pretende conquistar.

16 SILICEO A., Alfonso, David Casares A., Jose Luis Gonzdlez M. Liderazgo, Valores y Cultura
Organizacional, Editorial McGraw - Hill. México, 1999. Pagina 201.
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De igud forma, los elementos visibles explicitos como las Comunicaciones utilizadas para
la tranamisén de ingrumentos y fundamentos, los Simbolos y Signos empleados, los
Ritudes, y Ceremonias eventuaes, que se tengan en d modo forma y practico de gecutar
las actividades rutinarias 0 exageradas que contribuyen y resdten d éxito, han de ser

promovidosy afirmados d ingtante de implantar una verdadera Cultura de Servicio.

Los elementos visibles implicitos, es preciso que sean también considerados y apropiados,
como las diferentes Costumbres y Comportamientos que se tengan en € modo practico de
cumplir con la diaria labor, las Précticas de Gedtion, Edraegias y Técticas utilizadas,
impulsadas por d mismo Sistema de Direccidn, las Anécdotas y Leyendas comentadas que,
junto con sus Héroes, clara personificacion dd éxito de los vaores propios de la Cultura
Organizacional, logren & compromiso abierto y activo de la totalidad de los colaboradores,
a definir qué es lo que exactamente quieren y desean y la manera en que se pretende
percibir, tras lo cua, es posible congruir d esguema y € ambiente propicio para poder
poner en marcha € proyecto de construir una verdadera y préspera Cultura Qrganizaciond,
enfocadad Servicio como td.

Al gecutar td implantacion, resulta apropiado reconocer la extrema importancia que para
tal caso son los Ritos y Ceebraciones que se tengan, y @ posble cambio de habitos,

lengugie, signos, simbolos y ambiente fisico que se dé en un momento dado.

De la misma forma, un buen lider fomentard @ continuo aprendizge, la innovacion, la
responsabilidad y autonomia mediante un fuerte y comprometido Trabajo en Equipo, que
con “Equipos Autodirigidos’, hagan conveniente uso dd poder, intdigencia y crestividad

gue tengan, tanto para beneficio persona, como para provecho de la misma organizacion.
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“Slo cuando ¢ ha logrado una sensihilizacion profunda de valores como la confianza, €
respeto, € compromiso, la snceridad y la franqueza, puede lograrse una cooperacion
solida De no s adi, otros vaores asumirdn € control; las disputas, las rivdidades, la
explotacion e incluso una amdésfera de amor y dulzura que niegue los problemas.  Ningln
grado de capacitacion en herramientas resulta suficiente cuando los vaores que mueven a
las personas estén orientados por motivos como poder, imagen o € espiritu competitivo de

ganarled otro”17,

Por condguiente, los cambios supeficides no logran aroa resultados, la neuross
impulsada por lo nimeros tampoco vy, los lemas y memorandos sobre la cdidad mucho
menos. Lo que en redidad vence y conquista, S se aplica de modo adecuado, con enorme
energia y compromiso y con continuidad y determinacion, es un viaje de descubrimiento,
una revolucion dd pensamiento a todos los niveles de la organizacion, que ha de estar mas

centrada en la personas y més orientada a resultados que beneficien a cliente.

5.2.4. Aspectos que I nfluyen en la Cultura Organizacional

Seria oportuno de igud manera, indicar que a efectuar la implantacion 0 megora en caso
fortuito de la Cultura Corporativa, evidentemente implica la transformacion de Ambiente
Interno Organizacional (AlQO), reconocido como “la persondidad o carécter del ambiente

de una organizacion y/o microorganizacion, sus aspectos humanos que la distinguen’18, o

17 BLAKE, Robert R. y Janne S. Mouton.

18 MATAMALA S., Ricardo, Jesis Antonio Mufioz C. Administracién por Politicas Hoshin-Kanri.
McGraw-Hill Interamericana, Editorial Kimpres Ltda. Santafé de Bogota, Colombia, 1994. Pagina 116-
117.
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bien, “d conjunto de caracteristicas de una organizacion que afectan € ambiente de trabgo

e influyen en la conducta de las personas’1°.

Todo ambiente de trabgo incidira de forma directa en la operacion diaria de cuaquier
compafiia, pues resulta ser la cotidianided, € medio en € que operan la totdidad de
colaboradores de cuaquier inditucion; este aspecto es uno que bien vae la pena cuidar,
pues de @ depende que todo lo propuesto en las posibles estrategias para liderar y perpetrar
abruptamente € mercado, implantando un correcta Cultura Organizeciond, se cumpla, a

ser d medio en que se desenvud ven |as diferentes acciones de las organizacion.

Entre los agentes que influyen sobre d Ambiente Interno Organizaciond, se encuentra €
ambiente fisico de trabgjo, que ha de ser agradable y adecuado; la preocupacion por €
bienestar de los empleados, jamas entendido como “paternalismo’, pues no permite
promover asi mismo la autonomia y responsabilidad ante las funciones y posbles
problemas, fomentadas por un empowerment y sustentadas bgo una completa confianza

que facilite latoma de decisiones para los mismos empleados.

La estabilidad en la organizacion, es un demento vitd que asegura y tranquiliza d Cliente
Interno de la empresa, pues sOlo se debe preocupar por efectuar adecuadamente su trabgjo,
mas no a temor de ser expulsado, aspecto que lamentablemente en nuestro pais parece ser
un imposible, por la inestabilidad y recesidén econdmica que obliga a muchismas empresas
a cerrar sus puertas, 0 bien reducir significativamente € nimero de persond, con € fin de
reducir costos y poder sortear la Stuacion ante las pocas ventas que se generan.  No
obstante, tal estabilidad ha de ir sempre acompafiada de un proporcionado salario que

motive a trabgjador en su labor, que sepa que es ampliamente reconocido su trabgjo, su

19 |BIDEM, P4gina 116.



esfuerzo, su ledtad y compromiso con la organizacion;  evidentemente equilibrado con una
justa carga de trabajo y, acompaiiado de ciertas compensaciones, recompensas y

reconoci mientos que mantengan un eguilibrio entre las personas y lamismaingitucion.

A la vez inciden en d Ambiente Interno Organizaciond, la claridad organizacional, €
amplio conocimiento que se tenga de la compaiiia, de la mison que cumple, de la vison a
la que aspira y de las paliticas que manga para cumplir con tales suefios y deseos, las
estructuras, pues entre més planas y menos rigides seen, garatizan una megor
comunicacion, acercamiento y trabgo interfuncional entre los equipos de trabgo, a la vez
que imprimen agilidad en la operacidon y puesta en marcha de edrategias en las diferentes
areas de la empresa. Todo esto, gracias d respaldo de un clima de solidaridad y trabajo en
equipo, que genere relaciones de amistad, colegge y apoyo, donde se respete y tolere a la
persona, como ser humano que merece consideracion.

Findmente, las reglas, normas y politicas han de procurar en todo momento, la
productividad y amparar a su vez, la toleranciay d manejo de los posibles conflictos que
e puedan presentar entre las mismas personas o entre los digtintos departamentos de la
organizacion, pues han de verse en todo momento como un desafio, como una oportunidad

de mgoraen las relaciones empresariaes y crecimiento ante los problemas.



5.2.5. El Liderazgo dela Culturade Servicio

El hombre como ser racionad encamina sus actos hacia € bien propio y comun, desarrolla

habilidades que favorezcan ala comunidad en la que vive.

Asi pues, todo directivo ha de encaminar tales potencididades, para que enriquezca,
fortdezca y solidifique la Cultura, haciéndola clara, coherente (entre lo que e piensa, s
dice y s hace) y homogénea para que se practique en todas las &eas, en los diferentes

procesosy por latotaidad de sus miembros, sin llegar a discriminar en ninglin momento.

Aqui, los autores nos hablan sobre € compromiso, sobre facultar a la gente para lograr que
sean y e senten parte vital dd proceso y de la empresa. John P. Carlos dirma que: “Es
necesario facultar a los equipos de trabgo formados en la organizacion y desarollar
habilidades para que se preste d més sobresdliente de los servicios a los clientes’20,  Alan
Randolph piensa que. “Entre més informado este € Cliente Interno acerca de planeacion,
adminigtracion de proyectos, liderazgo, servicio d cliente y como trabgar en equipo; este
sentird la empresa como Suya, se casard con su Cultura y lo reflgara en d servicio que
preste’2l,

De td manera, la Cultura de Servicio debe adoptar a una empresa, es decir, debe abarcarla
en toda su operacion, debe regir a sus miembros, debe formar parte de cada uno de estos,
para que a su vez transmitan edta riqueza a quienes hacen uso de servicio y logren que

ellos también sean adoptados por la Cultura en la que direccionan sus actos.

20 CARLOS, John P., RANDOLPH, Alan. Empowerment, Editorial NORMA, Colombia 1996. Pég 122.
21 |BIDEM P&g. 122.
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Por condguiente, d impulsar una adecuada Cultura Organizaciond, donde se promueve €
srvicio y la cdidad con orientacion a cliente, a sus necesidades y expectetivas, con
seguridad  los  consumidores lo  percibirdn 'y, muy sSeguramente se casaran con la
organizacion. Pero, para €lo, se requiere de todo un proceso de cambio que implica creer
en la gente como ventga competitiva, gooyarse en su taento y sus vdores, liberando su
poder, brindandole oportunidades y espacios para pensar, para tomar la iniciaiva y con éla,
asumir la responsabilidad de decison para poder ser gestor de su propio trabgo, de su

fdicidad, de lacud dependerad servicio que brinde alos mismos clientes.

Los directivos de las empresas deben ser conscientes de la importancia que se merece la
Cultura de Servicio, tdvez es d item més vdioso y dificl de implementar, pues €
compromiso del persona no es una tarea fécil, se necedta de tiempo y dedicacion. Edta
Cultura de Servicio es dgo que tiene que ser inculcado, introducido en la empresa como
una forma de vida, patiendo de la base que € hombre esta en congtante blsqueda del
gorendizge y d enmriquecimiento persond; dsiendo € hombre € objeto y sujeto de la

tarea educativa.

Lastimosamente, las empresas colombianas tienen todavia mucho que aprender a respecto,
basta con atenerse a la forma en que a diaio € cliente colombiano se quga de ser md
atendido, de que sus necesidades no fueron satisfechas por una u otra razén. Bien puede
ocurrir que d hecho de implementar en Colombia las nuevas tendencias resulte ser un
proceso lento, sin embargo, en un mundo globdizado, § no s desarollan e implementan
vaores agregados que persgan la satisfaccion tanto de cliente interno como externo,
sugtentandose en una poderosa Cultura Organizaciond, la competencia a nivel mundid con

seguridad, liquidaralaempresay |os suefios de todos sus miembros.
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El verdadero problema de las empresas colombianas, esta en saber S han implantado esta
cultura, S ya la tienen de manera implicita 0 deben comenzar € proceso. Todos los autores
coinciden en que no es una tarea f&cil. En Colombia existen empresas dedicadas a ayudar
en esta &ea a las empresas, como @ Grupo Gestion de Colombia (Seminario Gruges),
Incolda, Forum, Corporacion Cdidad y Grupos de Consultores, son gemplos de estas y
tienen como fin educar en sarvicio; poseen a SU vez seminaios y programas que

concientizan y capacitan alas empresasen d tema.

A s vez, hay opciones Univerdtarias para que las empresas eduguen a sus gecutivos o
tengan en cuenta estos estudios d momento de degir sus miembros. La Universidad de la
Sabana, la Universdad de Bucaramanga UIS, cuentan con post grados en Gerencia de
Savico; la Universidad del Rosario tiene programas de Modernas Tecnologias de Gestion
y, Universidades como Los Andes'y El Externado, han redlizado publicaciones a respecto.

5.2.6. Sistemasde Medicion

En cuanto a la medicion dd servicio como td, pese a ser intangible y por tanto dificil de
cdcular ya que cada uno es diferente y depende de las mismas personas, gudos,
circundancias, momentos de verdad especificos, etc;  exigen, sn embargo ciertas
herramientas que permiten su medicion las que, hada cierto punto, garantizan que sea €
megor poshble. Esas, se basan tanto en indicadores, tablas, e indices, como en normas y
procedimientos que se establecen precisamente para garantizar Sstemas medibles frente d

avicio.

Edos sgemas son dementdes d momento de establecer una Cultura de Servicio en las

empresas, puesto que miden d progreso, las meorias y la red satisfaccion de los clientes
48



tanto internos como externos.  Por dlo, resulta basico conocer dgunos de dlos, andizarlos,
y tenerlos en cuenta de modo que se reconozcan las poshilidades que exisen y su

funcionamiento d momento de querer implementarlos en las empresas.

“Una de las funciones més importantes de un Sstema de Medicidn es € de permitir a los
directores stber 9§ s et redizando agun progreso en comparacion con un objetivo
determinado’22; como en todo proceso administrativo, se deben conocer las opciones y
dterndives, andizarlas, y determinar la més viable para d caso especifico, y poder asi
comenzar € proceso de Egablecimiento y Reconocimiento por parte de toda la empresa,
sn dga a un lado la gran importancia de tener objetivos claramente edtablecidos, para

garantizar que d sistema implantado sea congruente y se encamine hacia d logro de estos.

“Lo que no se mide no se lleva a abo: No hay que vacilar a la hora de invertir en la

seleccion de | os elementos adecuados que se quieren medir” 23,

A continuacion se explicaran agunos de estos Sstemas existentes para la garantia de buen

servicio o medicion del mismo, como son;

5.2.6.1. Certificacion 1SO — 9002. “La ISO-9002 es un conjunto de normas avaadas por
la Organizacion Internaciond para la Estandarizacion, que permite establecer un modelo de
aseguramiento de la cdidad.  Su aplicacion feculta a las organizaciones para ofrecer

garantia de calidad uniforme en la prestacion de servicios'24,

22 HOROVITZ, Jacques, Panak Jurgens. La Satisfaccion Total del Cliente, Editorial McGraw Hill. Espafia,
1993. Pagina 106.

23 |BIDEM, P4gina 120.
24 http://lwww.zacatecas.gob.mx/gobierno/secretari as/oficialialiso9002.html
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La Certificacion es un proceso mediante d cud, las empresas implantan estas normas y
procesos que la 1SO determina como necesarias para la empresa especifica, dependiendo
del tipo de empresa y su objeto socid. La empresa comienza € proceso y le es asgnada
una persona o0 grupo de personas que le asesoran durante éste, experta en las normas de la
1SO.

Se le establece a la empresa un tiempo limite y d culminar éste, y de manera sorpresiva,
recibe una vista en la cud se le hace una revison profunda a la empresa en todos sus
procesos, tanto operativos como adminigtrativos, para determinar s la certificacion 1SO-
9002 le puede ser otorgada. En caso de no recibir la certificacion, la empresa recibe un
documento con d diagndstico redizado, de modo que pueda redizar las correcciones

necesarias y seguiir intentando recibir la certificacion en un periodo siguiente.

De la misma forma, la Certificacion debe ser renovada mediante é mismo proceso, afio tras
aho; d la empresa de un afio a otro no sigue cumpliendo con las especificaciones, le sera
retirada la Certificacion y deberd esperar hasta € siguiente periodo para intentar de nuevo
recibirla.  Cada seis meses la empresa SGS aplica una auditoria externa d Sitema de
Cdidad, a fin de verificar que cumpla con los Esténdares Internaciondes especificados en
laNorma | SO-9002.

“En los tiempos que vivimos, estamos presenciando los inicios de una estandarizacion a
nivd mundid, la Comunidad Econdmica Europea, la considerable penetracion de los
productos Jgponeses en los mercados mundides, € acercamiento entre las grandes
potencias, € Tratado del Libre Comercio en Norteamérica, entre otros, son indicios de que
las bareras a nivel internaciona de indole comercid, politica e incluso culturd, tienden a

desaparecer; 1SO-9002 s define como la plaaforma de lanzamiento en las inicidivas en



pro de la Cdidad en € Servicio. Ya que unifica los criterios de cdidad y servicio para las
empresas a nivel mundid"2>.

Es preciso indicar que td Certificacion arroja como beneficios, la garantia, como su mismo
nombre lo indica, dd incremento en la cdidad, la reduccion de desperdicios y tiempos
muertos, edimula a su vez la credtividad y la identidad propia de las empresas, € trabgo
en equipo y la satisfaccion de todos los miembros, externos e internos de la compafiia. A
U vez, permite una dta competitividad, ya que la 1SO-9002 tiene reconocimiento en todos
los mercados, y lenta pero indudablemente se ha ido convirtiendo en un requisito esencid,
en un dlo de garantia a nived internacional en todos los aspectos, en una herramienta
basica d momento de competir, pues logra dar una excdente imagen tanto a nivel naciond
como internaciond, proporcionando a las empresas un sdlo de estandarizacion que €
mundo hoy por hoy exige en la bisqueda de lacdidad y buen servicio.

5.2.6.2. Sistemas de Medicion de Resultados (Satisfaccion de Cliente). Un demento
bésico d momento de establecer un Sstema de estos, es @ asegurarse que la informacidn
gue se va a recolectar sea suficiente (ni poca ni mucha), concisa, concreta y dirigida a
responder las dudas y arojar los resultados necesarios que han de ser congruentes con €
logro de los objetivos previamente establecidos. La informacion y su andiss respectivo,
debe arrojar por tanto la revelacion que permita tomar acciones correctivas, con medios
exidentes, redizar cambios redes y buscar metas amplias pero logrables. Por esto, los
mismos objetivos deben estar hechos bgjo criterios basados en la redidad, en la solucion de

problemas, y d cambio permanente.

25 http://www.zacatecas.gob.mx/gobierno/secretarias/oficialial/iso9002.html
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Td tipo de ssemas incuyen los Indices de Sevicio y, entre otros las siguientes
herramientas:

5.2.6.21. Encuestas y Entrevistas. Este ssema de evaduacion, como bien lo indica su
nombre, consste en la daboracién de formatos para la evaluacion a modo de Encuestas o
Entrevistas Persondes.  Se efectian un nimero determinado de preguntas, elaboradas
edtratégicamente, de modo que arrojen la informacion més completa y concisa respecto a lo
que s desee evauar bien sea cliente interno o externo, la calidad, @ servicio, satisfaccion,

gueas, Opiniones, €tc.

Existen aspectos que se han de tener en cuenta d momento de redizar las preguntas, como
la claridad de las mismas, € lenguge utilizado segin € mercado d que se dirige, que las
preguntas arojen informacion (til, necesaria y concisa, y que no sean excesvamente largas

para evitar cansar aquien las responde.

Un cdao gemplo de un Sisema de Medicion Interno mediante encuestas resulta ser €
Q.F.I. Quality Failure Index), @ cual busca evduar la cdidad del servicio proporcionado,
a través de completos cuetionarios llenados por los mismos clientes y, que tras ser
andizado a diario, busca medir la eficiencia de los diferentes depatamentos de una
organizacion, identificando las posbles fdlas, paa la congguiente daboracion de

estrategias de mgjora

Asi mismo, cada &ea de la empresa coloca una meta de cdificacion, buscando sempre
obtener un promedio de “0”, a fin de que en la totalidad de aspectos que se mangan sean

vaorados de “Muy Bien”, pues de lo contrario, S |la respuesta dd cliente fue “Bien”, “Md”
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0 “Muy MdA”, implica una suma de vaores negativos que han de ser publicados adiario en

lainditucion.

De igud manera existe otro tipo de Sistema de Medicion que se menciona aqui como otro
gemplo de encuestas y es d dsema FIDELIS. Este es un modedlo disefiado por un
despacho independiente que presta auditorias de cdidad a empresas llamado CADE, que
operaen laciudad de Mérida, en € Estado de Y ucatan, México.

El sstema opera mediante la redizacion de encuestas en los hoteles cuatro veces d mes, es
decir, se rediza un levantamiento de encuestas a la semana, las cudes s llevan a cabo a la
hora dd desayuno, ya que es cuando més huéspedes dd hotd entran d restaurante,
pudiéndose encuestar a cerca del 50% del tota de los huéspedes hospedados ese dia, siendo
por tanto una muestra bastante sgnificativa.

Se cubren € tota de los centros de consumo, ubicando a dos encuestadoras en cada uno vy,
d terminar € levantamiento (recogiendo las encuestas en su totdidad luego de cierre dd
restaurante), se tradadan las urnas a las oficinas, donde las encuestadoras comienzan la

traduccion, conteo y tabulacion de |os resultados obtenidos.

La edtructura de las encuestas muy sencilla, pero bastante completa a su vez, pues contiene
todos los servicios dd hotel que & huésped ha de cdificar como Muy Bien, Bien, o Md, v,
a U vez, cada servicio tiene un espacio para comentarios que € huésped desee hacer. Sele
solicitan as mismo, los daos dd nimero de la habitacion, neciondidad y las fechas
respectivas deingreso y sdlidadel hotel.



Todos los resultados son capturados, tanto los comentarios ya traducidos, los cudes se
clagfican como quga, sugerencia, o fdicitacion, como d mismo nimero de respuestas

extraidas, las que se convierten en puntos enviados a respectivo departamento.

La gerencia establece una meta u objetivo a cada departamento, los puntos buenos y muy
buenos suman, y los maos restan, de modo que por mes se acanza un nimero, que, de
dcanzar d objetivo fijado, los empleados obtendrian un incentivo. De la misma forma, se
envian los comentarios redizados por los huéspedes, lo que garantiza la capacidad de
redizar control sobre los errores, asi como de motivar a los empleados que estén siendo
felicitados.

Los comentarios denominados como queas, son enviados d dia siguiente a Departamento
de Reaciones Publicas, d cud aiende todas las qugas, una por una, solucionando o
compensando a los huéspedes que sea posible ayudar.

Asi pues, cada depatamento estd en capacidad de saber su  megoramiento o
desmgoramiento a los ojos de los comentarios y resultados e evauaciones de los mismos
huéspedes, por lo cud bien puede asegurar agun tipo de control sobre los puntos que
representan debilidad. Los empleados tienen incentivos que los ayuda a fijarse metas y ser
mejores en su trabgo, asi como también, los jefes cuentan con la voz de huésped para
saber cuando un colaborador esta sendo un ma, o buen elemento para d servicio. Hasta d
mismo Departamento de Calidad, posee sus propios reglamentos de estricto control, para

evitar fraudes, dcanzar objetivosy garantizar la caidad de lainformacion.

Aqui podemos por tanto, andizar como es un sstema que guarda muchos detales, y que se

cuida de la subjetividad con la que cuenta d Q.F.I.. En & moddo FIDELIS, € huésped
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tiene la cgpacidad de redizar comentarios acerca de cada departamento, los cuales
garantizan e control por parte de los mismos sobre los aspectos mas y menos débiles;
como en d caso del Quality Failure Index, en que se reciben un nimero determinado de
puntos negativos, pero en redidad no se puede determinar cud es la razdn de estos, ni la
base de |los defectos del departamento.

Exise un nimero especifico, una hora determinada para encuestar, |0 que garantiza una
muestra significativa, otro de los grandes errores que posee d Q.F.I.

5.2.6.2.2. Buzones de Sugerencias. Los Buzones de Sugerencias son una opcion, pese a
estar descartada por muchas empresas por considerarla obsoleta El sistema consiste en
disponer cgas en la organizacion, generamente acompafiadas por formatos de evauacion,
que permiten tanto a cliente interno como externo, dar a conocer sus sugerencias, reclamos
0 qugas introduciéndolas en estos buzones. Se establece para elo un departamento, o se

asigna un responsable que le haga seguimiento alas sugerencias obtenidas.

Sin embargo, como ya se menciond, en la actudidad muchas empresas estén implantando
Culturas Organizacionales basadas en “Grupos Primarios’, que se encargan de estudiar las
sugerencias y tomar medidas d respecto; por tanto los Buzones se vueven innecesarios,
puesto que se ha podido gpreciar que los Buzones no tienen utilidad redl, y que no es fécil
obtener participacion tanto de clientes externos como internos, a menos que se establezcan
planes de recompensa por redizar las sugerencias, 1o cud implica mayores gastos, tiempo y

esfuerzo.

5.2.6.2.3. Lluvia de ldeas. Es una técnica empleada para obtener informacion procedente

delaexperienciay de la percepcion de una persona o grupo.
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El objetivo de este proceso es principamente, promover d trabgo en equipo, pues a través
de un dstema de opiniones e ideas individuaes, se logra crear un sentido de compromiso
entre los miembros, estableciendo un poder de opinion en los empleados participantes, y
creando ambientes propicios, donde la creatividad juega un papel bésico.

Para poder establecer un grupo donde se lleve a cabo una Lluvia de Ideas, se debe ante todo
nombrar un Moderador o Facilitador, que mantenga € orden y garantice la participacion de
todos, a establecer normas de respeto, pues todos tienen que tener @ derecho a participar,
asi como también respetar las opiniones de los demés, ya que no e trata de polemizar o
entrar en discusiones que puedan no llegar a ningln lado o crear roces en un instante dado.
De la misma forma, esta persona deberd nombrar un Secretario que tome nota, de modo que
las ideas no se queden en @ aire, y més addante se puedan concretar y andizar agquellas que

Se pueden gplicar.

Iguamente, se debe establecer € tema preciso que se va a tratar, de modo que no haya
desorden en las ideas, determinando con claridad un problema, o smplemente un tema de
opinion, y dar un tiempo para que los miembros determinen sus opiniones a respecto. Al
find de la reunion, la informacion recolectada se debe organizar de modo que se resumay
se convierta en soluciones reales, asociando las ideas que se complementan y obteniendo un
ligado find, que permita puntudizar una solucion find, que bien puede ser dada mediante
votacion, habiendo ya determinado varias posibilidades para €llo.

Reaulta conveniente reconocer que en la Lluvia de Idess, las opiniones 0 juicios negativos
sobre opiniones de los miembros del grupo deben dgarse para € find de la seson, puesto
gue lo més importante es la cantidad de idess, no la cdidad de las mismas. “Cuando las



personas han degado de poner limites, las posibilidades de ideas de cdidad, aumentan v,

finamente, la secuencia para opinar dinamiza la participacion de todos |os miembros’26.

Esta es una herramienta preciosa para € lider que debe ser firme en lo que quiere, en €
objetivo (d “Qué’) para escuchar a la gente sobre € “COmo”. De esta manera, la snergia
del equipo asegura més ideas, mas tiempo pero megor cdidad y 1o que es mgor, un Optimo

compromiso de la gente.

5.2.6.3. Sistemas de Estandarizacion. Estos son sstemas que establece la empresa para
estandarizar todos los procesos que se llevan a cabo, tanto en servicio (aunque no es tan
fécil por ser intangible), como en productos, ventas, manufactura, etc. Se establecen como
primera medida, los procesos ideadles que se deban llevar a cabo sempre, elaborando para
ello documentos en los cudes se marcan los criterios, pasos, tiempos, y en generd € orden

de los procesos que se estableceran como estandar.

Este sstema requiere de controles estrictos, pues sdirse de los parametros establecidos a lo
largo dd tiempo es muy f&cil, especidmente cuando se trabgja con persona mas que con
maquinaria.  Es por élo, que s redizan formatos por medio de los cudes se chequea de
manera periddica (preferiblemente una vez a la semand), d cumplimiento de los estandares,

edos formatos andizardn cudes dementos no se cumplen, a fin de poder tomar medidas
para cumplirlas de nuevo, y aguellos que s lo hacen para inclusve implantar méodos de

recompensa alos colaboradores.

El Sdema de Edandarizacion, garantiza que la calidad sea condante, que se puedan

detectar problemas y redizar las correspondientes mgoras, de la misma forma que €

26 SOIN, Sarv S. Control de Calidad Total, Claves, Metodologias y Administracién para el Exito, Editorial
McGraw-Hill. México, 1997.
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Sistema de 1S0-9002, pues s le garantiza Sempre a los clientes € producto que busca y
que la calidad del servicio o producto no sea variable o inconstante. Crea por tanto
configbilidad y buena imagen, en la medida en que los procesos edtablecidos sean los

indicados, y cumplan con las neces dades determinadas por @ mismo cliente.

Es importante tener en cuenta que no es una solucion Unica, ya que bien debe ir
acompafiada del conocimiento total de los clientes, de establecimiento de procesos basados
en buenos ambientes de trabgo, pardmetros de cdidad, y eriquecido con meoras y
cambios constantes, para evitar encerrarse en procesos que aunque estén estandarizados,

sean inadecuados, obsoletos, o con fallas constantes.

5.26.4. Sistemas o Departamentos de Solucién de Problemas. Son los denominados
Centros de Llamadas, Departamentos de Relaciones Publicas, o de Servicio a Cliente. Son
areas 0 departamentos de la empresa establecidos con d fin especifico de aender las
qugas, reclamos, problemas o necesdades de los diferentes clientes con € objeto de

solucionarlos.

Taes departamentos pueden ser establecidos de gran cantidad de formas.  Algunos de dlos,
como los Centros de Llamadas, funcionan a través de operadoras que reciben las qugas y
las remiten a los departamentos adecuados, haciéndoles un seguimiento de manera que la

gueja sea efectivamente resudta.

Entre tanto, los Departamentos de Relaciones Plblicas o Servicio d Cliente, generdmente
son aquellos que s dedican a aender de manera persond a los clientes y solucionar
directamente sus problemas, llevando de la misma manera un registro sobre la solucion de

estos, a fin de poder llevar controles escritos acerca de las quejas recibidas, de modo que se
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puedan buscar causas 0 problemas frecuentes, que deban ser atacados con mayor fuerza y
urgecia  ES por esto, que son también considerados érganos de control ademés de

savicioy cdidad.

Por esta misma razon, estos depatamentos tienen que tener internamente una fuerte
ingpeccion y organizacion, puesto que muchas veces caen en € desorden y se pierde la
informacion, ad ser drganos de control principdmente de servicio. Es preciso establecer
otro Sigema de Medicion Alterno, a fin de no convertirse en departamentos de soluciones

inmediatistas, donde hay poca planeacién o andisis de causas.

5.2.6.5. Gréficas de Control. Las Gréficas de Control, como su mismo nombre lo indica,
son herramientas que permiten llevar a cabo control sobre los procesos, de modo que
detecten, segln sea € caso, problemas comunes, fdlas, causas, cOmos, porqués, etc.
Exisen a su vez gran cantidad de herramientas que se pueden aplicar segin la necesidad
especifica y segin lo que se desee establecer; sn embargo, en todos los casos, permiten
detectar los problemas para dar las bases que fundamenten la toma de medidas correctivas

y/o preventivas.

Algunos g emplos de estas Gréficas de Control son los siguientes:

5.2.6.5.1. Diagrama de Paretto. El Principio de Paretto se basa en d planteamiento de que
el 20% de las causas ocasonan € 80% de los problemas. Dicha teoria se conoce como €
80/20 y ayuda a encaminar, a solucionar los conflictos verdaderamente importantes y que
generan la gran mayoria de las dificultades. Es por tanto una gran técnica de solucidon de

problemasy € establecimiento de prioridades de accion.



“Se dabora un Diagrama de Pareto para modrar la relaiva importancia de diferentes
categorias en un proceso, por gemplo, defectos, costo y modo de fala. Los pocos que son
vitales se pueden separar de los muchos que son trivides. Esto nos servird como una base
para seleccionar 10s aspectos més importantes que se van amejorar (...)"27.

5.2.6.5.2. Espina de Pescado o Ishikawa. La Espina de Pescado es un diagrama que nos
permite establecer las causas de un problema especifico, desglosandolo en las diferentes
areas de la empresa determinadas por las cinco M's, a saber: Mano de Obra, Materia

Prima, Maguinaria, Mé&odo y Medio Ambiente.

De igud modo se establece cud es @ problema que se desea andizar, y luego, a la luz de
las cinco M’ s se adjudica las posibles causas en cada una de la aress.

5.2.6.5.3. Diagrama de Arbol. Dicha herramienta es también conocida como una de las
Sete nuevas herramientas 0 herramientas de gedtion y esta disefiada para la blsgueda de

problemas.

Su claro objetivo es encontrar los problemas correctos que hay que abordar, formularlos y
enfocarlos apropiadamente, intentando detdlarlos desde lo generd a lo paticular. Ta
técnica muestra una descomposicion en la cud un adgamiento 0 desviacion s presenta
como las ramas del tronco de un &bol, siendo por consguiente un enfoque muy Sstemético

para los medios de identificacion, que se necesitaran para lograr un objetivo o una meta

generd.

27 SOIN, Sarv S. Control de Calidad Total, Claves, Metodologias y Administracién para el Exito, Editorial
McGraw-Hill. Mexico, 1997. Pagina 291.
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Ese sgema, “ayuda a identificar € punto de patida para la resolucion de problemas,
permitiendo asi mismo desarrollar € plan de puesta en préctica necesario para un objetivo
determinado. Cuando se desciende por una de dlas, esta desviacion se amplia para ilustrar
COmMO SUS componentes se separan, la cud continlia hagta llegar d nivel deseado de detdles,

siendo por tanto una herramienta vital para demodtrar las falas de las funciones’28.

Algunas otras de estas herramientas, denominadas por Karl Albretch en su libro “Todo €
Poder d Cliente¢’ como las Siete Herramientas para una mejora ce los procesos centrada en
e diente, son: la Liga de las Molegias de Cliente, d Diagrama Cdémo-Como, €
Diagrama Porqué-Porqué, la Tabla de los Momentos de Verdad, € Plano del Ciclo dd
Servicio, € Cuadro del Servicioy € Gréfico de Investigacion.29

Es importante mencionar que todas los instrumentos previamente mencionados, son en su
mayoria smples Herramientas de Control que le sSrven a la empresa para evauar
resultados, mas no son edrategias en §, ni garantizan o implican la implantacion de
Programas de Cdidad;, “Decirles Sh més a los clientes que la compafiia dé una buena
cdidad de sarvicio muchas veces no es suficiente; hace fata dar pruebas tangibles en una
campafia de comunicacion centrada en la Cdidad de Servicio’30, esto es, los Programas de
Cdlidad y Servicio son ago que debe estar arraigados a la empresa y que bien deben formar
parte de sus objetivos, planes y metas. No basta con hacer agunas encuestas, decirles a los
empleados que sonrian, y en fin, dementos superficides, puesto que € cambio viene desde

dentro, e involucraatodos y atodo.

28 SOIN, Sarv S. Control de Calidad Total, Claves, Metodologias y Administracion para el Exito, Editorial
Mc Graw-Hill. Mexico, 1997.

29 ALBRETCH, Karl. Todo el Poder al Cliente, Editorial Paidos Empresa. Barcelona, 1994. Péginas 331-
334.

30 HOROVITZ, Jacques, Panak Jurgens. La Satisfaccion Total del Cliente, Editorial McGraw Hill. Espafia,
1993. P&gina116.
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Las herramientas estan.  Las empresas cuentan con los medios para implantar servicio red
en sus empresas, Sn embargo se puede pensar que no conocen las herramientas, 0 estan
cegadas pensando que poseen sarvicio y cdidad porque no han abierto las puertas a
preguntar a sus clientes y empleados S Senten sarvicio y compromiso en la empresa;, mas
no se puede generdizar, ya que hay muchas empresas colombianas que se han destacado
por la Excdencia en d Sevicio. Es aqui donde vemos la importancia de andizar edtas
empresas, no solo para entender o que han hecho y andizar d fondo, sino también, para
poder, en un momento dado, entregarles un testimonio y gemplo a seguir para poder
efectuar benchmarking, con base en empresas exitosas.
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6. TIPO DE INVESTIGACION

A lo lago dd presente trabgo se efectla una investigacion No Experimental, de Tipo
Descriptivo Secciond, puesto que no esta encaminada a afectar la poblacion de ninguna
manera, Olo pretende sefidar e indicar 10s rasgos y caracteristicas que se presentan 0 no, a
nive tactico en organizaciones que han liderado Programas de Servicio. Paa dlo se
obtuvo la informacion ddl objeto de estudio una Unica vez, en d indante en que se efectlio

la encuesta tanto a clientes internos como externos en las diversas organizaciones.

As mismo, d presente estudio no busca profundizar en las causas que generan tdes
comportamientos, |0 que bien podria ser en un futuro, motivo de una proxima
investigacion, con lo cud se enriqueceria € poco conocimiento que en nuestro pais existe

sobre empresas lideres en Gerenciay Programas de Servicio.

6.1. FUENTES PARA LA OBTENCION DE LA INFORMACION

La informacion requerida para poder desarrollar la investigacion, se ha tomado de los
resultados arrojados por las encuestas efectuadas tanto a clientes internos como externos de
las organizaciones lideres en implementacion de Programas de Servicio en nuestro pais
(Ver Anexo A y Anexo B), y de las mismas vivencias diarias que se puedan experimentar

en la operacion diaria de las empresas andlizadas.



Asi mismo, para eaborar € Marco de Referencia de la Investigacion, se recurrio a fuentes
bibliogréficas digoonibles de hibliotecas naciondes, y en todo momento, a la experiencia y
vaiosa colaboracion de nuestro Asesor, d Doctor Carlos Gutiérrez Navas, profesor de la
Especidizecion Gerencia dd  Servicio y Consultor en esta materia de  diferentes

organizaciones.

6.2. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Una vez obtenida la informacion requerida, se procedié a efectuar una Matriz que permitio
e andiss de la informacion arrojada en las encuedtas efectuadas y, de igud manera, se
empled la Didribucion de Frecuencias, a fin de que muestren con mayor precison y
claridad los resultados de la operabilidad de los Programas de Servicio, en organizaciones
lideres por su implementacion.



7. POBLACION Y MUESTRA

Respecto d Alcance de la Investigacion, este comprendié empresas colombianas, tomando
como Elemento organizaciones que hayan implantado con éxito Programas de Servicio y
consderando como Unidad, cuatro firmas representativas de diferentes sectores de la
economia y evocadas por € buen servicio prestado. Inicidmente se tomo de referencia la
publicacion de la Revita Semana Dinero sobre Las 500 Empresas més Exitosas de
Colombia y d criterio de Doctor Carlos Julio Rojas, segin su libro Empresas Colombianas
Exitosas, no obstante, tales organizaciones exitosas estan dedicadas a la produccion y se

digtinguieron por su calidad pero no sempre por su adecuado servicio.

Es preciso indicar que la Muestra de la Investigacion es de caracter dirigido y se encuentra
condicionada, ya que tan sdlo se pudo efectuar € estudio y d correspondiente andisis tan
s0lo g los directivos de las compafiias objeto de estudio concedian € permiso de vaorar los
Programas de Servicio que a nivd téctico han implementado y desarrollado; este aspecto
es ciertamente problemético, pues existen empresas celosas que no comparten informacion
ni experiencias por consderar @ estudio una fuente abierta, poco confiable, pese a todas las
garantias dadas.

Tras efectuar un largo proceso de abordgje en empresas de la tdla de Aces, Tetra Pack,
Pomona, Davivienda, Clinica EI Country, Club El Nogal, Universdad de la Sabana, y hasta
el Hotd Bogot4 Royd, se nos fue negada la oportunidad de redizar € estudio en dichas
organizaciones por diversas razones. Por Ultimo, cuatro importantes entidades con sede en

Santafé de Bogotd que amablemente abrieron sus puertas, encontrando esa coherencia
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buscada, a saber: Hotd 101 Park House, Restaurante Las Cuatro Estaciones, Laboratorio

Clinico Médico Siplasy la Clinica Infantil Colsubsdio.

7.1. MUESTRA CLIENTE INTERNO

La Muestra dd Cliente Interno en las diferentes organizaciones se efectu6 tomando como

referencia € numero total de colaboradores operativos que laboraban para cada empresa,

siendo los datos:

Hotd 101 Park House:
Restaurante Las Cuatro Estaciones.
Laboratorio Splas SA.:
ClinicaInfantil Colsubsidio:
TOTAL (N):

60 Empleados
33 Empleados
55 Empleados

581 Empleados
729 Empleados

Tras haber totadizado € nimero de Clientes Internos de las cuatro empresas objeto de

estudio, se procedid a obtener la Muestra Representativa, empleando b formula estadigtica,

para Poblacion Infinita, estimando los ementos:

N (Poblacion)
s (Margen de Error)

n =

729
5

(1,96)? pgN
& (N-1) + (1,96) pq

3,8416 x 50 x 50 x 729
(5)% x (729-1) + (3,8416 x 50 x 50)

7001316
(25 x 728) + (9604)

7001316
18200 + 9604

7001316

27804
251, 809

p (Poblacion Desconocida)
g (Poblacion Desconocida)

50
50



Por goroximacion de la Muestra Representativa del Cliente Interno, da un total de 252
Empleados en las cuaro empresas lideres en Programas de Servicio, digtribuidas de la

sguiente manera seguin regla de tres:

7.1.1. Hotel 101 Park House:

729 Empleados = 252 Empleados
60 Empleados X
Muestra Representativa: 21 Empleados

Dicha Muestra se distribuyd porcentudmente respecto d nimero totd de colaboradores

operarios de las diversas &reas dd Hotel, dando como resultado la siguiente distribucion:

Recepcion: 5 Empleados
Seguridad: 2 Empleados
Mantenimiento: 2 Empleados
Area Administrativa: 3 Empleados
Habitaciones: 4 Empleados
Alimentosy Bebidas 5 Empleados
TOTAL: 21 Empleados

7.1.2. Restaurante Las Cuatro Estaciones;

729 Empleados = 252 Empleados
33 Empleados X
Muestra Representativa 11 Empleados

Tras haber efectuado € numero de encuestas y dada la apertura del Doctor Herminio
Giménez para gecutar de manera apropiada @ estudio, la Muestra Representativa del

Restaurante L as Cuatr o Estaciones pudo ser mayor y mas precisa, sendo su digtribucion:

Area Adminigrativac 2 Empleados

Comedor: 7 Empleados
Cocina 9 Empleados
Bar: 2 Empleados

TOTAL: 20 Empleados
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7.1.3. Laboratorio Siplas SA.:

729 Empleados = 252 Empleados
55 Empleados X
Muestra Representativa: 19 Empleados

En la digtribucion porcentua de dicha Muestra Representativa del Laboratorio Siplas SA.,
lastimosamente dos encuestas efectuadas resultaron ser nulas, pues no se completaron los

datos necesarios, motivo por € cud se adgnaon a los diversos depatamentos de la

sguiente manera

Area Adminigtrativa: 3 Empleados
Laboratorio: 4 Empleados
Servicios Generdes. 3 Empleados
AreaFinanciera: 2 Empleados
Mercadeo & Servicio d Cliente: 5 Empleados
TOTAL: 17 Empleados

7.1.4. Clinica Infantil Colsubsidio:

729 Empleados = 252 Empleados
581 Empleados X
Muestra Representativa: 201 Empleados

Pese a que la Muestra Representativa sugiere un nimero de 201 encuestas a los Clientes
Internos de la Clinica Colsubsidio, sus Directivas limitaron td cifra por considerarla
sumamente dta, 1o que bien podria afectar la operacion diaria de la indtitucion médica que
demanda agilidad y precision dd sarvicio, d tratar nada mas y nada menos que con la vida
de un pequeiito. De esto modo y a fin de no dterar la veracidad de los resultados

arrojados, dicha Muedtra se limitd tan solo a 100 encuestas, mas una de dlas resultd nula



por no completarse los datos de la manera gpropiada, quedando digtribuidas de la sguiente

forma

Direccion: 1 Empleado

Servicio d Cliente 1 Empleado

Apoyo Diagnogtico: 12 Empleados
Asgnacion Servicios 17 Empleados
Servicios Generdes. 5 Empleados
Rehahilitacion: 9 Empleados
Clinicas Médicas. 8 Empleados
Clinicas Quirtrgicas. 3 Empleados

Sud Ord: 17 Empleados
Enfermeria 26 Empleados
TOTAL: 99 Empleados

7.2. MUESTRA CLIENTE EXTERNO

La Muedtra del Cliente Externo dd presente estudio, se tomo considerando la asstencia de
los clientes a las diferentes organizaciones exitosas, en € transcurso de una sola jornada, en

un diatomada d azar, en d que la concurrencia de publico bien podria variar.

Asl pues, laMuestra Representativa de | os Clientes Externos quedo de la sguiente manera:

7.2.1. Hotel 101 Park House:

Dicha muestra, a diferencia de las otras, fue preciso tomarla dos dias, a saber € 15 de
Diciembre del 2001 y € 23 de Enero del presente afio, puesto que € indice de rotacion de
clientes en @ Hotd resulta ser muy bgo, dada la marcada tendencia de hospedarse por

largos periodos de tiempo en la empresa.



De td manera, la Muestra Representativa de Clientes externos fue de 21 personas que
expresaron su concepto ddl servicio ofrecido en € Hotel 101 Park House.

7.2.2. Restaurante L as Cuatro Estaciones;

En d Restaurante, la Muedtra fue tomada € Viernes 8 de Febrero dd 2002, dia en que
addieron 43 clientes a Las Cuatro Estaciones, comprendiendo € horario de dmuerzo y

comida

7.2.3. Laboratorio Siplas SA.:

Al Laboratorio Siplas SA. se acudi6 € dia9 de Marzo dd afio en curso, pudiendo captar la
concepcion dd servicio a un tota de 94 Pacientes, que habian addtido a establecimiento

paralamuestray entrega de resultados meédicos en més de una ocasion.

7.2.4. Clinica Infantil Colsubsidio:

Dada la dtisma adgencia de Pacientes a la Clinica Infantil Colsubsidio y la cdaa
imposhilidad de poder captar la apreciacion del servicio a todos sus clientes, ademés de las
redricciones impuestas anteriormente descritas por los mismas Directivas de dicha
organizacion, se tomé como referencia la Muedtra de clientes mayor redizada hesta €
momento (Laboratorio Siplas S A con 94 Pacientes)y se aplico la misma cifra d estudio de

los Clientes Externos en la empresa en cuestion, € diael6 de Marzo del 2002.
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Igudmente, por la numerosa cantidad de dependencias y servicios ofrecidos a lo largo de la
Ingtitucion Médica, fue necesario efectuar una distribucion porcentud de los clientes en las
diferentes divisones, estimando que d Promedio de Clientes que acuden a la empresa por

diaes de 3567 Pacientes, dispersos de la siguiente manera:

7.2.4.1. Consultorio Salud Oral y Medicina. A cada una de estas dependencias acuden en
Promedio por Dia 1000 Pecientes, para lo cua la Muestra Representativa ha de ser de 26
personas, seglin lasiguiente reglade tres:

3657 Clientes por Dia = 94 Personas Encuestadas
1000 Clientes por Dia X
Muestra Representativa: 25 Personas Encuestadas

7.2.4.2. Vacunas, Talleres PEP, Prevencion Salud Oral y Rehabilitacion:

3657 Clientes por Dia = 94 Personas Encuestadas
333 Clientes por Dia X
Muestra Representativa: 9 Personas Encuestadas

Dicha Muestra Representativa seria aplicada para las dependencias que soportan un
Promedio de Pacientes por Dia de 333, en la Clinica Colsubsidio.

7.24.3. Laboratorio Clinico. En € Laboratorio Clinico se determind que la Muestra
Representativa habria de ser de 4 Pecientes, consderando que la asigtencia diaria en

promedio es de 167 clientesata servicio ofrecido.

3657 Clientes por Dia = 94 Personas Encuestadas
167 Clientes por Dia X
Muestra Representativa: 4 Personas Encuestadas
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7.24.4. Hospitalizacion y Cirugia. Tdes servicios ofrecidos mangan un Promedio por
Dia de 33 Pacientes, para lo cud la Muestra Representativa ha de ser de tan sblo un cliente

para cada cual, tal como lo sefidala operacion matematica

3657 Clientes por Dia = 94 Personas Encuestadas
33 Clientes por Dia X
Muesira Representativa: 1 Persona Encuestada

Asi pues, tras haber determinado € nimero Promedio de Clientes por Dia en las diversas
areas de la Clinica Colsubsidio, s agruparon de manera sseméica, fin de facilitar la
toma de la Muestra Representativa de los Clientes Externos, quedando, findmente la

organizacion con la gguiente ditribucion:

Conaulta Externa Medicina 25 Pacientes
Sdud Ordl (Consulta Sdud OrA: 26) 38 Pacientes
(Prevencion Sdud Ord : 12)
Vacunacion: 9 Pacientes
Talleres PEP: 9 Pacientes
Laboratorio Clinico: 4 Pacientes
Rehabilitacion: 9 Pacientes
Hogpitdizaciony Cirugia 1 Pacientes
TOTAL: 95 Pacientes
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8. EMPRESASMODELO EN CULTURA DE SERVICIO

8.1. RESENA - HOTEL 101 PARK HOUSE

8.1.1 Historia

La cadena de Imperial Suites, Hotels & Resorts nace en noviembre de 1994, creada por €
Sefior Fernando Sanchez Paredes y Laurise Turbay Yamin. Posteriormente en @ afio de
1998 s une a esta sociedad Mario Soto Buitrago, los cudes findmente conformarian €

grupo directivo de la compafiia

Acompafiados por un amplio y profesond grupo de colaboradores, se participd
activamente en € disefio de interiores, edtado lega dd negocio, dotacion, iniciacion y

operacion de Suites Lugano I mperial.

Posteriormente, en € afio de 1996, se vinculé como operador a naciente proyecto de 101
Park House, asesorandolo técnicamente en disefio de &ress, temédtica dd Hotel, disefio de
interiores, dotacidon, montge, estructura legd y findmente en la gpertura y operacion de
HOTEL 101 PARK HOUSE.
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El disefio legd dd negocio, d disefio interior, d montge adminidrativo y dd dstema de
informacion Sstematizado, han permitido poscionar répidamente @ proyecto en los
primero lugares de ocupacion en Santafé de Bogota y proporcionar a los inversionistas tasa

de retorno sobre su inversion.

8.1.2. Raz6n Social

La organizacion se destaca por dos principios fundamentdes. @ pefeccionamiento en su
operacion 'y € increible é&ito en d mango de las reaciones humanas entre sus
colaboradores. Su filosofia esta basada en la blsgueda de |a excelencia, representada en la
forma como sus colaboradores a todo nivel se esfuerzan por tranamitir a sus huéspedes la
acogida, familiaridad y atencion que aquellos recibiran en su propia casa.  Es decir, etara
marcada por dtuaciones en que se revea un esfuerzo especid por pate de los
colaboradores de base para presentar las Suites Imperial como propias y proyectar un gran

orgullo y satisfaccion por pertenecer alafamiliaimperid.

Las Suites Imperial smulan ser un escenario de una obra de teatro, en la cud los actores
(colaboradores) siguen un guion o Manud de Capacitacion y son miembros de una gran
familia, dirigida por los jefes 0 maestros. El objetivo que orienta sempre su operacion, es
satisfacer y superar las necesdades de huésped sin importar muchas veces € costo del

savicio.

Las Suites Imperial son modernas en su disefio y decoracion.  Tienen como filosofia
principa de operacion, la busqueda de la exceencia, para dlo se basan en todos los
principios de cdidad totd que permitieron a los empresarios jgponeses tomarse € liderazgo
en d comercio mundid.
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8.1.3. Mision

Quetodo d mundo seafdiz y que todo € mundo quiera volver a agui.

8.1.4. Vision

Ser d megor Apartasuite dd mundo en € afio 2003.

8.1.5. Estructura Organizacional

La experiencia hotdera en d mango de este tema en Colombia, proviene de los éxitos
obtenidos en € disefio montgje y puesta en operacion de los Hoteles Bogota Roya, dd cud
Fernando Sanchez fue gerente por Sete afios y pionero de una Cultura de Servicio Hotelera

€en nuestro pais.

Los miembros del Hotel o colaboradores direccionaran su esfuerzo y labor diaria, hacia €
perfeccionamiento de los procesos, logrando asi que d Hotel 101 Park House sea
reconocido mundidmente por su cdidez, buen gusto amabilidad y sencillez, consiguiendo
una dtigma fiddidad por pate de sus clientes, convirtiéndolo hasta en un club exclusivo,
donde se anticipan permanentemente a las necesdades y expectativas cambiantes de los

clientes para poder sorprenderios.

Egta organizacion esta integrada por un grupo humano estable y comprometido, que ofrece
dta productividad alosinversonistas y ala sociedad, y valores superiores a sus clientes.
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En la edtructura fisca de la organizacion, se observan diversos niveles de direccion que
involucra a todo € pesond. En & Nivel Operativo se encuentran los colaboradores
condderados de mayor importancia, puesto que a diario son los que viven los momentos de
verdad frente a los huéspedes redes y/o potencides y, los que a través de su servicio logran

enamorar alos huéspedes, haciéndolos sentir como en su propia casa o alin mejor.

En d Nivel Medio se encuentran los asstentes quienes acompafian a los colaboradores
operaivos, en todo lo que puedan necesitar, buscando superar los inconvenientes y dar
gooyo en los momento de verdad; en € Nivel Directivo se ubican los Jefes de
Departamento, los que ademés de tener a su cargo todo € persond de los niveles primero y

segundo, cumplen la totd funcién de la adminigtracion de los recursos humanos y materia

de la organizacion.

8.1.6. Liderazgo Gerencial

Fernando Sanchez Paredes, gerente de edta organizacion, es una persona atamente
competitiva, que lucha constantemente por € meoramiento continuo en blsgueda de
cdidad a todo nivel. Resulta destacable su gran carisma con las personas y, a diferencia de
otros gerentes, se confunde entre los directivos de la organizacion, pues trata a todos sus
colaboradores como a sus socios, pareciendo que no exigiera mayor diferenciacion de
rangos, escucha y atende congtantemente inquietudes de su persond y de los clientes d
recorrer constantemente € Hotel, a fin de no descuidar ninglin detale que pudiese estropear

d savicio.
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Ademés goza de gran experiencia en d medio ya que ha sdo gerente de hotdes de la
Cadena Royd, los cudes han logrado, gracias a su labor, gran reconocimiento por su
cdidad en d savicio.

8.1.7. Teoriadd Servicio

El primero y més importante Esténdar de Servicio de todos sus colaboradores de las Suites
Imperial, esta centrado en e Huésped, incluyendo dertro de sus estandares:

Estudiar sempre lalistas de Huéspedes por llegar.

Revisar la Historia del Huésped para aquellos clientes frecuentes.
Mirar los 0jos del Huésped, sonriendo con amor en e corazon.
Saudar por & nombre del Huésped.

Mostrar lamejor sonrisa.

El segundo Estandar de Servicio estd en la Atencion Telefonica, lo que induye:

Cuando s contesta d teléfono siempre se sdudarg, se dird € nombre de la organizacion
y sedirad nombre de la persona que aiende.

Cuando la llamada venga del conmutador, se debe decir d Huésped a quien se le dirigird
au llamada.
Cuando e termine la llamada es necesario ser amable, de forma que € huésped se Senta

bien atendido y deseara recomendarlo por su excelente servicio.

El tercer Esténdar de Servicio, es evduar la Rapidez para Solucionar Stuaciones:

Es necesxrio que se asegure de resolver cuadquier inquietud del Huésped asi sea
responsabilidad de otros.



Se debe buscar la persona encargada para resolver dichainquietud.

El concepto que mangan, es € de consentir d Huésped como persona, no solamente
durante su estadia sino después de su partida, ante lo cud es responsabilidad de la
Recepcion, € enviar d dia € cumpleafios a los Huéspedes que se han tenido una

feicitacion.

De igud manera, d principd criterio de enganche es la actitud de persond frente d
huésped y su capacidad para las relaciones publicas y humanas, asi como han de tener
memoria visuad y capacidad para recordar € nombre de los clientes y poderse identificar
antedlos.

8.1.8. Frasesdel Servicio

Las frases mas comunes en la Teoria dd Servicio implantada por € Hotel 101 Park

House, son las sguientes:

Hacer que d Huésped se Sienta como en su propiacasay aln mejor.

Hacer de la organizacion € mejor apartasuite del mundo.

Es mas facil atender una persona cuando se sabe quien es, qué quiere, qué le gusta, de
quién setrata. Asi Sempre atenderemos a cliente llamandolo por su nombre.

Nunca se deben evadir llamadas.

Nunca degje la llamada en espera, ain 9 a la persona a la que busca tiene la extensén
ocupaday/o no la puede ubicar.

Nuncaolvide que € servicio, no necesariamente se recibe persona mente.
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Nunca diga ese no es mi trabgo, no se como s hace, eso nunca lo hemos hecho, yo
soy de otra area.

El negocio de la hospitaidad esta basado en la magnificacion de |os pequefios detalles.
Laexcelencia esta en los pequefios detalles.

DIOS esté en los pequefios detalles.

Aqui nuncase dice NO.

8.1.9. Elementos de Control

La empresa profesa y se preocupa constantemente por establecer la filosofia del Control
Total de la Calidad, rigiendo en todos sus parametros de operacion los principios
excdencia Ad pues, td control permitira a la empresa garantizar unos excelentes
productos y servicios a fin de satisfacer las necesdades dedl Huésped, generando un
ambiente propicio en @ que todos los colaboradores trabgen en equipo para lograr la
mision propuesta, aumentando la productividad y la posicion competitiva en € mercado,
ofreciendo una ganancia razonable a los accionidas y asegurando la permanencia en €

futuro para poder brindar un empleo estable.

El control dd Hotel 101 Park House se basa en la confianza depositada en cada uno de los
colaboradores, en € empoderamiento y capacitacion dada para que sean capaces de tomar

decisones por 9 mismos.

8.1.10. Premiosy Reconocimientos

B Hotel 101 Park House posee Catificacion de Caidad de la Norma 1SO 9002, a la vez

gue ha recibido un importante reconocimiento por parte de la revisa “La Nota Economica’
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en d afo 2000 (Ver Anexo # 3), la cud rediz6 una encuesta entre 25 presidentes de
compafiias para establecer cua era la mgor empresa colombiana en € tema de Servicio d
Cliente, sendo la organizacion en cuedtion, la Unica empresa destacada en la ciudad de
Bogota

8.1.11. Elementos de diferenciacion

B Hotel 101 Park House reconoce que la clave dd éxito esta en la innovacion, la cud
dard como resultado huéspedes satisfechos que reconoceran a la organizacion por este
agpecto a demés de la dta cdidad y servicios que prestan. No obstante, adiferencia de
otros hoteles, las habitaciones son verdaderos apartamentos y por esta razén su lema es

hace sentir a huésped como en su casa o aln mejor.

8.2. RESENA - RESTAURANTE LAS CUATRO ESTACIONES

T4
i ®

LAS CUATRO ESTACIONES

8.2.1. Historia

El Sefior Herminio Giménez, arquitecto de profesén y fundador dd Restaurante Las
Cuatro Estaciones, llegé a la Ciudad de Meddlin, Colombia, hace 22 afios. Su gusto por
la buena comida, heredado de su tierra espafiola, 1o llevd a crear su primer restaurante “Hl
Catalan’, abierto en € territorio paisa y afirma haber aprendido sobre la marcha y sobre los

MiSMOS errores que cometia, pues no tenia mayor conocimiento sobre este tipo de negocios.



Diez afios més tarde fue fundado “La Bara dd Cadan” y “Las Cuatro Estaciones’ de
Meddlin; no obstante d comenzar la violencia por la mafia en esta ciudad, decide venir a
Bogotd y es cuando indtaura € Restaurante Las Cuatro Estaciones, d cud cumplié en

Agosto del pasado afio, 12 afios de servir alamés distinguida clientelad norte de Bogota

Los otros edtablecimientos, “El Catdan” y “La Bara dd Cataan’, fueron vendidos y hoy
por hoy han cerado sus puerttas a publico, sSn embargo € Restaurante “Las Cuatro
Edaciones’ de la capitd antioqueiia, sigue en funcionamiento y es mangado por una
sociedad del Sefior Giménez.

Con d tiempo, y tras redizar una serie de variaciones y mejoras, se ha condtituido un Mena
Tradiciond, que ofrece variadas comidas y que en esencia nunca cambia. Los cambios y
modificaciones redlizadas, se efectlan en los menls que se establecen por estaciones,

considerando las mismas épocas europess.

8.2.2. Razén Social

El Resaurante Las Cuatro Estaciones es un edablecimiento en Almuerzos y Comidas de

tipo espafiol, abriendo sus puertas de Lunes a Domingo.

8.2.3. Misién y Vision

La presente empresa no posee ni Mison ni Vison asi como tampoco dementos de cultura
gue estén excritos. Todo se ha mangjado, por asi decirlo informalmente, 1o que no implica
fdta de claridad sobre la forma de trabgar, € objetivo que quieren cumplir y a donde

desean llegar. Es una cultura no explicita pero que todo € persond lavive.
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8.2.4. Estructura Organizacional

La empresa se encuentra estructurada en su interior de forma muy sencilla, de modo que se
facilite la comunicacion y evitar, como € mismo Gerente indicd, una gran jerarquizacion y
sensacion de burocracia.  Por tanto, € Restaurante Las Cuatro Estaciones se compone de

las Sguientes &reas, a saber:

8.2.4.1. Area Administrativa. Compuesta por bs dos Gerentes, una Secretaria General,
un Secretario Asgtente que rediza la revison de cuentas (como medio de control que se
epecificara més addante) y un Auxiliar Contable.

8.2.4.2. Area de Cocina. Tan importante &ea la conforman una Jefe y las Gxcineras dd
AreaFriay Cdiente.

8.2.4.3. Area de Servicio. En la que laboran dos Méitres, los Meseros y Asstentes, d igua
gue dos Barmans'y dos Cgeros.

8.24.4. Area de Seguridad. A fin de garantizar en todo indtante la seguridad de Las
Cuatro Egtaciones, se encuentran sempre dos Porteros que cuidan los carros y se encargan

de larecepcion delos clientes d momento inicia de su llegada

8.2.5. Mercado. El mercado dd Restaurante Las Cuatro Estaciones es principdmente
personas con gran poder adquisitivo de Santafé de Bogotd, enfocandose especidmente en
un nicho de dtos recursos, del mas elevado, quienes por |o genera se encuentran dedicados

alarepresentacion diplomética, dtos administradores y demés puestos directivos.
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8.2.6. Liderazgo Gerencial

Tras redizar una reunion con @ Sefior Herminio Gimenéz, duefio y fundador de
Restaurante Las Cuatro Estaciones, se pudo determinar que su mentalidad esta totalmente
enfocada hacia € servicio; es su filosofia y de ela s expresa en forma permanerte. Su
forma de administrar es dirigida no solo a los resultados que se obtengan, sno a la

estabilidad de todos, tanto dentro, como fuerade laempresa.

El trato, por tanto, que le da a sus empleados, es edtricto pero humano ya que su intencién
es que todos los colaboradores de la organizacion tengan la oportunidad de crecer, tanto
laboral como personamente, y por esta razén, d momento de contratar busca personas que

tengan deseo y ganas de superarse y sdir adelante.

Es un Gerente que exige bastante a sus empleados, pero a su vez da todo de si para que
elos estén satisfechos.  Los involucra dtamente dentro del negocio, haciéndoles sentir que
la empresa es de todos, y teniendo detales con dlos, como la oportunidad de probar los

licores cuando llega ago nuevo.

El Sefior Giménez, tiene sSempre presente que su pape, como € de cada uno de los
empleados, es redizar su cargo de la meor forma y buscar la satisfaccion de los clientes.
No pretende imponer en ningdn momento una imagen de duefio, que lo age dd Cliente
Interno, sino por @ contrario, como un punto de apoyo para que € trabgo de todos se

puedaredizar satisfactoriamente.



Su propdsito es que todos entiendan a la inditucion como un equipo, en @ que todos
forman una parte esencia para que € objetivo (satisfacer d cliente y ser los mgores), bien
se pueda llevar a cabo. Bien lo describe un cliente cuando afirma que “en Cuatro Estaciones
no requiere tener show porque todos sus integrantes |o brindan como una orquesta con una
partitura comun: € servicio a los dientes’. A mismo, su pensamiento gerencial se basa en
edrictos controles, la exigencia de un gran compromiso y mucho sacrificio, sempre
consderando € servicio interno como demento fundamenta que ha de ser persondizado y
humanizado.

Un aspecto que bien vae la pena mencionar y tomar como gemplo de correcta gerencia a
evidenciar la excelente labor que redizan con sus colaboradores, es € hecho de que ambos
socios vigan a exterior con frecuencia, dgando € negocio solo, hasta por periodos de un
mes medio, funcionando a la perfeccion sn dlos y sn ningdn Administrador encargado,

de lamismaforma, o quizés hastamejor que cuando ellos estan presentes.

8.2.7. Teoriadd Servicio

Sus teorias de servicio, aunque son de paabra, pues la empresa no posee nada escrito a
repecto, son muy notorias d momento de hablar con los empleados y los clientes.  El
Sefior Giménez gemplifica lo que &irma otro pionero del servicio en d mundo, Jan
Carlzon, cuando declara que “en una compaiia descentrdizada y orientada hacia @ cliente,
un buen lider pasa més tiempo comunicandose que haciendo otras cosas.  Debe
comunicarse con sus empleados para hacer que trabgen hacia  mismo objetivo, y debe
comunicarse con sus clientes para mantenerles a dia sobre los servicios y actividades de la

compafiia’.3!

31 CARLZON, Jan. Momento de verdad. Editorial Diaz de Santos
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El enfoque de toda la organizacion et dirigido hacia la prestacion de un buen servicio, 1o
gue involucra comida de excdente cdidad, darle a cliente lo que desea, inculcandole la
amabilidad y la nocidn de que € cliente es la razén por la cud exige la empresa, de ahi su
importanciay la extrema necesdad de prestar d mejor sarvicio.

En cuanto a medidas especificas para la prestacion dd servicio a los clientes, se tiene como
politica que g, d redizar las revisones de cuentas se encuentra un cargo extra dentro una
cuenta, y S & nombre de cliente se puede determinar, se contacta d mismo y < le rediza

un reembolso dd dinero injustamente cargado a su cuenta.

A U vez, exisen varios ementos que se dan a cliente como Vdor Agregado, tales como
las trufas que se regalan cuando los clientes piden café, pousse cafés por cuenta de la casa
d findizar la cena, dulces a la sdida dd restaurante, revistas a digposcion de los clientes,
entre otros tantos. Jamés e les pasan las cuentas a los clientes Sin que la hayan solicitado,
y s les permite quedarse hasta la hora que lo deseen, sn hacer ingnuaciones por la

tardanza, pese aque € restaurante haya ya cerrado.

Al pedir los dlientes licores, d mesero sempre lleva la botela especifica a la mesa, y srve
ddante de éte lo que haya pedido, de esta forma d cliente sabe que € licor es
exactamente d que ha solicitado y que no esta sendo engafiado ni en cuanto a marcas, ni e
cuanto a cantidad ni calidad.

El Gerente del Restaurante Las Cuatro Estaciones esta constantemente vigiando arededor

de Europa, con € objeto preciso de redizar una renovacion condtante en la comida,
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variando los platos y las recetas de modo que € cliente encuentre nuevas cosas y no
sempre la misma cata.  Sin embargo, se fija que € enfoque, es decir, de comida espafiola
no se desvie, pues tiene claridad en que no se trata de vender por vender, sno de

permanecer en € negocio origind, satisfaciendo totalmente alos clientes.

8.2.8. Premiosy Reconocimientos

El Resaurante Las Cuatro Estaciones, ha recibido aproximadamente sais premios a nivel
internaciond, provenientes de Espafia, como reconocimiento a su buena cdidad y servicio,
acanzando d titulo de Mgor Restaurante en una ocasion.

En Colombia, conquistd € premio de Honor de la Academia Gastrondmica y, grecias a sus
excelentes métodos de control de inventarios, entes externos han redizado un Programa de
Software basado en tades procedimientos, programa que en la actudidad varios
restaurantes, como la cadena Leo Katz, han aplicado en sus establecimientos, a fin de

garantizar la completa adecuacion y correcta utilizacion de |os recursos dispuestos.

8.2.9. Elementos de Control

El Sefior Herminio Giménez, consciente de que € compromiso se crea dando confianza a
los empleados, pero que a su vez debe haber una nocion de responsabilidad ante las cosas
materiadles, ha creado un sstema edtricto de controles tanto diarios como semandes frente a
varias aspectos, a saber:

8.29.1. Control de Inventarios. Con respecto a los licores, se redizan inventarios diarios

de lo consumido para mantener registro sobre 1o que se vende y evitar perdidas o robos de
86



las bebidas. Asi mismo, se tiene un Sistema e Medicion por medio de cintas que mide y

regulalas porciones de cada botella.

Por otra parte, en cuanto a existencias, es decir vgillas, copas, manteeria, etc., también se
lleva un edtricto inventario, teniendo presente la utileria rota, la cua se dmacena en una
cga, de modo que s tenga un revison sobre la cantidad que edtan teniendo que ser
reemplazadas. Al ser excesivo este nimero, € Gerente reline a su equipo y les hace caer en
cuenta de los atos costos que tal descuido implica, estableciendo en dgunas ocasiones la
necesdad de descontar de los sdarios para poder reemplazar € equipo destruido.
Ciertamente ha resultado como una medida de control, ya que crea un sentimiento de
responsabilidad por los edementos de trabgo y disminuye d nimero de materides
estropeados.

8.29.2. Control Financiero. El Asesor Financiero rediza una revison congante de las
cuentas que se vendieron en € dia, y d sstema que se manga, permite que se comparen
estas con las ventas reales, de modo que se pueda determinar S se ha cobrado algo de més a

un clientey se puedaregresar € dinero en caso fortuito.

8.2.10. Elementos de diferenciacion

El Restaurante Las Cuatro Estaciones es € Unico establecimiento que tiene variaciones en
su menl segun las estaciones europess, de manera tal que seglin la época del afio en
Continente Europeo, se efectlian cambios en d menl y hasta en las mismas cartas, porta

vasos, Y otros e ementos decorativos.

87



8.3. RESENA - LABORATORIO SIPLASSA.

S

8.3.1. Historia

Siplas SAA. es una Sociedad Interdisciplinaria para la Salud, fundada en d afio de 1973
como € Laboratorio Clinico Médico Gutiérrez-Véez, tras culminar estudios en Chicago de
Bacteriologia la Sefiora Véez, esposa dd Doctor Rodrigo Gutiérrez, reconocido Médico
Patdlogo, Director Genera de laindtitucion.

Se ubica en la Cale 94 # 15-45/63 y, surge gracias a la formacion académica obtenida por
la paga en d pais americano, quienes imprimieron, con pleno sentido de responsabilidad
profesona, valores que perduran en todos los niveles de la organizacion.  Toda esta gran
cantidad de conocimientos y experiencias, cietamente sembraron la inquietud por fundar
un Laboratorio diferente, que no se limitara a la toma e interpretacion de examenes, Sno
que por e contrario, prestara € meor servicio de atencidn a los pacientes, agpoyando a los
profesionades de la sdlud para @ diagnéstico médico correcto, @ tratamiento adecuado y la

prevencidn oportuna de enfermedades.

En sus inicios, contaba tan sdlo con cuatro profesondes de la sdud, quienes sempre han
sostenido que es preciso “Trabgar con exceencia y cdidad’, motivo por  que muy

seguramente, hoy por hoy puedan contar con mas de 65 colaboradores en la organizacion.

8.3.2. Raz6n Social

Dexde su fundacion ha dcanzado un gran desarrollo, puesto que sus directivos han

procurado en todo momento, un continuo y permanente crecimiento del laboratorio, donde
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se “Trabaje con excelencia por € Paciente y para  Médico”. Como Visén Empresarid
exige la preocupacion por convetirse en un Centro Multidisciplinario de Ayudas
Diagnédticas, que ofrezca una completa gama de sarvicios adicionaes a Laboratorio
Clinico, brindando apoyo a empresas con programas de Saud Ocupaciond y a estudios
clinicos desarrollados por compafias farmacéuticas, a fin de dar respuestas a las
necesidades y demandas del sector salud.

8.3.3. Mision

Nuestra Mision es prestar € mejor servicio de gpoyo a los Profesonaes de la Sdud,
trabgando con excdencia para d diagndgtico, tratamiento adecuado y prevencion de las

enfermedades.

Nuestro éxito depende de la habilidad y compromiso para satisfacer persondmente las
necesidades de nuestros clientes y la capacided para crear e Ambiente de Trabgo que

motive y permita a nuestros empleados desarrollar su mayor potencid.

8.3.4.Vision

Nuedtra Vison es ser  Laboratorio Clinico de Referencia lider en Latinoamérica con los

maximos estandares de calidad.



8.3.5. Mercado

A Siplas SA., llegan en promedio por dig, drededor de cien clientes para hacer uso de los
numerosos sarvicios que ofrece ete Centro Multidisciplinario de Ayudas Diagnddticas,
quienes son en esencia, personas naturaes con buena capacidad adquisitiva que por mas de
veinte afios han acudido ad Laboratorio, gracias a la confiabilidad en los diagnodticos y
resultados y a la magnifica atencion que reciben por pate dd persond directivo y
operativo. Bien vae la pena citar d caso especifico dd diario “El Tiempo”, quien &ilia a
sus empleados a E.P.S. 0 a empresas de Medicina Prepagada que no tienen convenio con la

organizacidn, mas sus propios directivos sempre hacen uso de los servicios de Siplas.

De esta manera, Siplas S.A. hoy por hoy no tiene acuerdo con ninguna E.P.S., pues estas
solicitan grandes descuentos y bgjos costos que otros laboratorios S estan dispuestos a
ofrecer a fin de capturar mayor volumen de clientes. No obstante, empresas de la tdla de
Ecopetrol  confian sus colaboradores a su asigencia médica, asigtencia ampliamente

reconocida por més de dos décadas.

Findmente a numerosas Indituciones de Beneficencia y a otras tantas como € PANA, €
mismo Laboratorio Clinico Médico gecuta examenes sin ningln costo, con € objeto de

contribuir de manera sgnificativa con € bienestar socid de la humanidad.

8.3.6. Egtructura Organizacional

La edructura organizaciond de Siplas SA., es piramidd, puesto que las lineas de mando
on verticdes y cudquier solicitud, malestar o Smple necesdad es vitd comunicarla d jefe

inmediato y asi seguiir los conductos regulares.



Asi mismo, cuenta en totd con 62 colaboradores, entre los que se encuentran cinco
directores bgjo € mando dd Director Genera, cada uno de los cuaes lidera € &ea a su
cago, a ssher: d Geente Generd, Director Médico, Directora Adminigtrativa, Directora
Sdud Ocupaciond y la Directora Financiera.  Por Ultimo, a su cargo se encuentran, las

coordinaciones de Estudios Clinicos, Servicio a Clientes, Sistemas y Recursos Humanos.

8.3.7. Servicios Ofrecidos

En d Centro Multidisciplinario de Ayudas Diagndsticas Siplas S.A., con € objeto de

aquietar las exigencias actuales dd sector salud, se ofrecen los Sguientes servicios:

8.3.7.1. Laboratorio Clinico Médico y de Referencia. Es un Laboratorio Clinico Médico
de Tecer nive, dirigido por médicos especidizados en Medicina de Laboratorio y
Patologia Clinica, que bien se destacan por trabgjar con compromiso, exceencia y calidad,
por € paciente y para é mismo médico tratante; motivo por d que es pionero en d pais 'y
ampliamente reconocido por su atencion personalizada y los diferentes Programas de
Garantia de Cdidad en @ desempefio, tanto a nivel interno como externo, sUjetos a

vaidaciones periddicas por entidades nacionaes e internacionales.

No obstante, € Laboratorio efectlia otros tantos servicios, como lo son € de Patologia y
Anatopatologia, Imégenes Diagndgticas (Radiologia convenciona, Ecografia, Mamografia
y Dendtometria Osed), Hematologia, Bioguimica, Inmunoandiss y Hormonas,
Microbiologia y Bacteriologia, Inmunologia, Neumologia (Espirometria), Cardiologia
(Electrocardiografia 'y  Pruebas de Esfuerzo), Fonoaudiologia (Logoaudiometria,
Impedanciometria, Audiometria), Urologia, Optometria, Toxicologia, Nutricion, Atencion

Domiciliariay hasta Exdmenes Complementarios de Cortesia
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8.3.7.2. Salud Ocupacional. Siplas S.A., ofrece a su vez sarvicios en Saud Ocupaciond a
empresas naciondes e internaciondes, d desarollar diversas actividades y pruebas
funciondes especidizadas con un enfoque dlinico, ocupaciond y preventivo en Higiene y
Seguridad Ocupaciona, Medicina Preventiva y ddl Trabgo y, Educacién. Son efectuadas
por un grupo de profesionales especiaizados, con € objeto preciso de mgorar € bienedtar,
lasdud, las condiciones detrabgo y d nivel de vidade los trabgadores.

8.3.7.2.1. Medicina Preventiva y dd Trabajo. Paa dlo, s ofrecen los dguientes
programas a saber:  Consulta Médica Especidizada, en donde se rediza una vaoracion
clinica y paramédica de los colaboradores; Vacunacion ante enfermedades contagiosss,
Prevencion de Riexgos Cadiovasculaes y Céncer 'y, Vigilancia Epidemioldgica,
dependiendo de los riesgos de cada ingtitucion.

Iguamente gecuta Chequeos Ejecutivos, evauacion periddica para los gecutivos de
compafiias, quienes por diversas limitaciones tienen dto riesgo de desarrollar enfermedades
cadiovasculares, gadtrointestindes y  dteraciones metabdlicas 'y, hasta Interventoria
Nutriciond, para servicios de dimentacion. Todo esto con € objetivo preciso de mantener

unasnergiaentrela salud, € estado nutriciona y € bienestar que merece toda persona.

8.3.7.2.2. Higiene y Seguridad Ocupacional. En ta caso, Siplas SAA. efectla unas
Mediciones de Factores de Riesgos (ruido, iluminacion, temperatura), tras lo cud rediza un

Panorama de Riesgos segin un andisis cuantitativo y cuditativo dado por unas Vistas de
I nspeccion.

También cumple con la Asesoria en Prevencion y Control de Riesgos y un Estudio de

Accidentalidad, para lo cud se eabora € Reglamento de Higiene y Seguridad Ocupaciond
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y la Asesoria correspondiente para lograr la conformacion dd Comité Paritario de Saud
Ocupaciond en cada organizacion.

8.3.7.2.3. Educacién. Siendo conferencias dictadas por especiaistas en cada area, afin de
hacer a trabgjador responsable del cuidado de su propia salud.

8.3.7.3. Laboratorio de Instrumentacion Especial. En dicho Laboratorio, se ofrecen los
servicios de Apoyo Diagndgtico en las &reas de Sdud Ocupaciond y Bioquimica Clinica,
contando para tal efecto, con un grupo de profesondes en Quimica Anditica y con equipos
bésicos especidizados y de dtatecnologia

Paa la posble evauacion de riesgos quimicos, resulta preciso establecer acciones
conjuntas con las empresas, para poder proceder con un Monitoreo Ambienta y Biologico
(andlis's de metdes, drogas, €tc.), a fin de vaorar los contaminantes en d ambiente labord
y establecer que tanto de los mismos haingresado a organismo de todo individuo.

8.3.7.4. Servicios Complementarios de Imagenes Diagnésticas. En Imégenes
Diagnogticas se cuenta con la presencia de Médicos Radidlogos en la totaided de la
jornada labord, lo que permite d Laboraorio mantener una comunicacion con los
pacientes y médicos, atendiendo las neces dades particulares de cada cud.

Proporciona los servicios de Radiologia Generd, Mamografia, Ultrasonido y Densitometria
Osea y, s ha celebrado recientemente un convenio con Diagndsticos Especidizados SA. -
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DESA, para bien poder ampliar € nimero de posbilidades para € desarrollo de pruebas
epecidizadas, incluyendo la préctica de estudios de Medicina Nuclear, Resonancia
Magnéticay Escanografia.

8.3.7.5. Servicios de Apoyo a Estudios Clinicos. Siplas S.A. ha ampliado su organizacion,
a reconocer la inmensa necesdad de dar gpoyo especidizado a la indudtria farmacéutica,
para ofrecer los sarvicios de apoyo que sean requeridos en cuaquier momento y asi
garantizar € estricto cumplimiento de los protocol os de investigacion.

Para td efecto, ha oficiado dianzas con laboratorios centrdes en Estados Unidos para
referencia de exdmenes especidizados y con una red de laboratorios de gpoyo tanto a nivel
naciond como internaciond, rediza la sdeccion de investigadores y la asesoria legd a las
empresas farmacéuticas para la tramitacion de licencias, sostiene comunicacion eectronica
y reporte de resultados viainternet, conservacion de muestras'y andisis estadistico.

8.3.7.6. SIPLAS Comercial. Siplas S.A, hasta hace relativamente poco desarrollo € area
comercid, sSendo didribuidor autorizado para Colombia de reactivos de empresas
multinaciondes de amplia trayectoria a nived mundid, a fin de dar apoyo, tanto a las
necesidades propias como de otros laboratorios, en @ consumo de reactivos, que
ciertamente representan un dto costo en € procesamienio de pruebas del Laboratorio

Clinico.

8.3.8. Liderazgo Gerencial

Al sentarse a didogar con @ Fundador y Director Generd de Siplas SA.,  Doctor
Rodrigo Gutiérrez, quien muy amablemente desde un principio nos aendid con totd
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apertura y cordididad, es poshle captar a grandes rasgos su perfil gerencia. As pues, su
postura cdida pero exigente y contundente, obliga en la operacion diaria de la empresa, a
que € persond trabgje con tota dedicacidon, excdencia y cdidad, para lo cud, desde
ingreso mismo de todo nuevo miembro d “Equipo de Trabgo’ como € hien lo llama,
reliza una capacitacion, ingruyendo en todos los aspectos necesarios a nuevo edabon que
ha de imprimir fortadeza y vdor a la Cadena de Sevicio d diente o paciente de
Laboratorio Clinico.

Td proceso educativo, evauado semesrdmente para darle seguimiento a la ingtruccidn
inicid, tiene como claro propdsto, que cada nuevo integrante se identifique, conozca
plenamente la organizacion e inicde un proced de diliacidn, convencimiento 'y
compromiso con & mutuo esfuerzo que hay que seguir, para poder dcanzar los pardmetros
establecidos de cdidad. No obstante, se explica a profundidad los numerosos Programas y
Servicios que ofrece Siplas SAA., Procesos y Procedimientos llevados a cabo en la diaria
labor, los cuaes se encuentran plasmados en un Manua de Procesos y Procedimientos para

cadacargo y posible situacion ala que se podra ver enfrentado cualquier colaborador.

El Director Genera del Laboratorio Clinico, es consciente también de la inmensa
importancia que representa la tota satisfaccion del cliente que acude a hacer uso de los
NUMEerosos servicios que ofrece Siplas SA. Paa dlo, es preciso tomar una actitud atenta y
abierta a las posbles qugas, sugerencias o smples necesdades y expectativas que pudiese
llegar a tener d paciente, manteniendo una postura de “Puertas Abiertas’ sSin barreras de
entrada que obstaculizaran la posbilidad de que cudquier persona pueda hablar en un
ingtante dado con d Director de laingtitucion prestadora de servicios de salud.

No obstante, sostiene a su vez € Doctor Rodrigo Gutiérrez, que un servicio con cdidad

cuesta, por lo que es cad imposble ofrecerlo a bgo costo, como s lo hacen sus
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competidores directos;, mas en d caso fortuito en que sguiesen bgando las ventas como
hata @ momento lo han venido haciendo, seria indudible disminuir los costos de
funcionamiento, aunque se viese dectado directamente & sarvicio con cdidad que s

procuradarle d cliente.

Por dltimo, bien vde la pena sefidar que € Liderazgo Gerencid que emplea @ Director
Gengrd, es bastante previsivo, hasta en d caso de llegar a tener una planta déctrica, que
sempre edta dispuesta a generar energia, S llegase a ocurrir cudquier interrupcion del

fluido eéctrico, que pudiese dterar los reactivos ddl Laboratorio Clinico.

Sn embargo, no todo logra ser perfecto, como seres humanos y como organizaciones
conformadas por personas dispuestas a error, continuamente existiran ciertas cosas para
mejorar y perfeccionar; como lo es € caso de la actitud e imagen que € Doctor Gutiérrez
tiene ante d resto de los colaboradores, pues, tad como @ lo reconoce, imprime quizas
demasiada exigencia y control permanente que podria tornarse en dureza e inflexibilidad.
Lamentablemente, taes efectos bien podrian bloguear la comunicacién que tan esencid
resulta ser en cuadquier empresa que pretenda dcanzar @ éxito, y, de tad manera € Director
perderia en @ camino, por tener los clientes internos que seguir indefectiblemente un
conducto regular, € termémetro de lo que en redidad eda sntiendo d cliente con la

organizacion.

8.3.9. Teoriadel servicio

Reaulta conveniente sefidar que € Centro Multidisciplinario de Ayudas Diagnégticas,
Siplas SA., ha intentando promover en diferentes ingtancias una integra Cultura de
Servicio, enmarcada bgo unas modernas indaaciones, que con amplias y completamente

adadas &eas de Atencion de Pecientes, pemitan un funcionamiento eficiente de las
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diferentes secciones, garanticen d cumplimiento de todas las normas de bioseguridad
pertinentes y aseguren € correcto procesamiento y andiss de muestras de los mismos

clientes.

A s vez, intenta estar Sempre aenta a las necesidades y expectativas del publico,
promoviendo una politica de “Puertas Abiertas’ sin ningln tipo de barreras de entrada, en
las que cuadquier particular pudiese entablar una queja o una smple conversacion con agun
directivo de la organizacion. Para td fin, se encuentra siempre un Médico Patdlogo en €
area de atencion, con acceso directo para la eventual consulta de pacientes, la autorizacion
de examenes solicitados sin orden médica, la revision y firma de cada uno de los resultados,
fomentando la comunicacion directa con @ Médico tratante, a fin de informar y comentar

con claridad todo hdlazgo dlinico.

El éxito en d servicio de toda indtitucion es hacer sentir d cliente como en su propio hogar,
tal como comenté & Sefior Fernando Sanchez, Director del Hotel 101 Park House, y qué
més vaioso que darle una cdida bienvenida a todo € que llega, més ain cuando es un
grupo importante.  Pues bien, esta misma politica la ha impulsado € Laboratorio Siplas
SA., paa lo cud colocd un anuncio de bienvenida, con € nombre del grupo o de las

personas invitadas, con € preciso objeto de hacerlas sentir acogidas por la organizacion.

No obgtante, es preciso también efectuar un permanente y directo control de las
ingtaaciones, dd estado de los bafios, de la presentacion y atencion de persona, mas ain
de aquel que sodtiene trato directo con d paciente, sin dgar en ningun instante de lado una
actitud de escucha ante las posibles qugas que se pudiesen presentar, de manera persona o
mediante € Buzon de Sugerencias, cuyos detales son enviados d mité de Megoramiento
Continuo, a fin de darle tratamiento oportuno y seguimiento que garantice que € disgusto
no se vuelva a presentar, en la medida de las posibilidades de la empresa tratante.

97



La Inditucion Prestadora de Servicios de Sdud en cuestion, ha establecido ciertos
elementos para poder asegurar la excelencia en la prestacion dd servicio d paciente, a
saber:

8.3.9.1. Decélogo del Servicio. Desde € mismo momento del ingreso d Laboratorio, se
encuentra con @ por edar en la cartdera. Dicho Decdogo ddl Servicio promueve y exige
que se cumplan los siguientes aspectos para € correcto trato de los clientes del Laboratorio,
pues en caso contrario todo paciente tiene € deber y derecho de reportarlo a la Direccion
Médicade Siplas S.A. (Ver Anexo D).

El Peciente es la persona més importante para la organizacion.

Al Paciente se |e brinda atencidn persondizada con cortesiay amabilidad.

Al Paciente no se le hace esperar.

El Paciente nunca se dgja de atender, no se le niega un servicio.

El Paciente debe ser atendido con seguridad y profesionalismo.

Laatencion del Paciente es supervisada personalmente por 1os profesionaes médicos.

Al Paciente se le ayuda a resolver sus problemas.

Lacdidad dd servicio debes asegurar la stisfaccion del Paciente.

El mgoramiento continuo en la cdidad de los servicios debe ser una preocupacion
congtante.

“EN SIPLAS TODOS TRABAJAMOS CON EXCELENCIA POR EL PACIENTE Y
PARA EL MEDICO".

8.3.9.2. Atencién Personalizada. La Atencion Persondizada es un importante eemento
que se efectlia desde la misma Area de Recepcion Sistematizada, en la que se asignan los

turnos de atencion con nombre propio, tras lo cud se envia d paciente a cubiculos
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individuales en red para @ respectivo registro de datos y de td manera, bien poder cumplir
con la toma de muestra redizadas Unicamente por profesondes de la sdud en completa

privacidad.

As mismo, Siplas S.A. ofrece aencién pedidrica especidizada, servicio de toma de
muestras a domicilio, envio de resultados a los pacientes o0 a Médico tratante, efectuando,
eventuamente, exdmenes complementarios de cortesia.  En consderacion con las personas
que habituamente assten en ayunas, dispone de una cafeteria contigua, o bien, sempre hay
una colaboradora ofreciendo agua aromética o café a aguellos que se encuentran a la espera
de resultados en @ &ea principa, en la sala de televison o en la zona de juegos para nifios

pequerios.

8.3.9.3. Sistemas de Maotivacion. Reconociendo la gran conveniencia de conservar a
Cliente Interno comprometido con la organizacion, a fin de garantizar los fines propuestos,
Siplas SA. ha desarrollado ciertas herramientas de motivacion como son la Fieta de Fin
de Afio y los premios a reconocimiento como Megor Empleado y d Mgor Compafiero, €
cua ofrece una compensacion economica de $250.000, sendo elegidos por votacion, para

evitar cuaquier tipo de roces por supuestas preferencias entre |os mismos colaboradores.

De la misma manera, pese a que los sdarios no son muy dtos, tal como lo admite € Doctor
Gutiérez, s ofrecen Egtimulos Educativos que pretenden promover la permanente
formacion académica dd empleado, d igud que una importante Bonificacion por

diagnésticos acertados en examenes que exigen de un minucioso estudio.

Por Ultimo, € Laboratorio Siplas S.A. dispone de una politica de “Responsabilidades
Compartidas’, en las que méas de un Profesond de la Sdud ha de investigar cudquier
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resultado clinico a fin de no dar “fdsos pogtivos’, a la vez que ha dispuesto de una
completa automatizacion de los equipos y facilidades de trabgjo, con € objeto claro de
divianar la caga de la labor diaria, pues € recargo y exceso en d cumplimiento de las
tareas, bien podrian deteriorar lacalidad del servicio prestado.

8.3.9.4. Tridngulo del Servicio. Siplas S.A. cuenta con su propio Triangulo del Servicio
gue ciertamente hace un rotundo énfasis en la comunicacion como demento vitd para d
é&ito de cudquier organizacion, de toda esrategia y determinacion que s ha de

implementar.

En d trigngulo convergen los sguientes dementos, y por dlo mismo surgen las sSguientes

=)
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relaciones:

RELACION MOMENTO EN QUE OCURRE

En el instante en que el Paciente le comenta al Médico todos
PACIENTE = MEDICO sus sintomas y el Profesional de la Salud le ordena la toma

de examenes clinicos

En un cierto tiempo, y tras tener el resultado de los
MEDICO = PACIENTE examenes, el Médico le comenta al Paciente la realidad de su

estado.

Se requiere de una comunicacion sincera donde el Paciente
PACIENTE - LABORATORIO le revele a la institucion su real estado para poder presentar

correctamente el examen.

LABORATORIO - PACIENTE | Cuando le comunica a Siplas S.A. las indicaciones que ha de

seguir para la acertada toma de los examenes.

MEDICO - LABORATORIO Pues es el primero quien ordena el examen que ha de

tomarse el Paciente.

LABORATORIO = MEDICO Al entregar los resultados claros y legibles para la facilidad del

diagnostico del mismo Profesional de la Salud.
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8.3.10. Elementos de control

En Siplas SA., los controles redlizados para poder garantizar que logre cumplir todo lo
previsto en la Teoria de Servicio, son bastantes y numerosos, dado quizés, por € mismo
edtilo de Liderazgo Gerencia planteado su Director Generd, € Doctor Rodrigo Gutiérrez.
Quien, por gemplo, a la capacitacion inicid que establece persondmente con cada nuevo
integrante de la organizacion, le efectla una evaduacion semedra, a fin de poder hacer
seguimiento de la ingruccion 'y apreciar 9 los diferentes  procesos, procedimientos,
programas y sarvicios, han sdo plenamente comprendidos y g, en redlidad se ha efectuado

el proceso de &filiacion planeado, parad nuevo edabdn de la cadena que agrega valor.

As mismo, @ Director ha sefidado su negaiva de llegar a tener otra sede dd Centro
Multidisciplinario de Ayudas Diagnodicas, pese a que la competencia directa ha
incrementado notablemente su presencia, pues teme a perder @ control y la garantia de
buen servicio, que pretende asegurar a través de diversos Programas de Garantia de Calidad
en d desampefio, que tanto a nivel interno como externo, se encuentran SUjetos a
validaciones periddicas por entidades naciondes e internacionaes, contando con los

sguientes sSistemas de control, a saber:

8.3.10.1. Programas de Control de Calidad Interno y Externo. En dlos, se efectlia un
completo control de los diversos procedimientos de andiss, con vadidacion internaciona
periddica, para lo que Siplas S.A, s encuentra diliada a indituciones naciondes e
interneciondes de gran prestigio, como son:  Colegio Americano de Patdlogos (CAP),
Drug Information Association (DIA), National Committee for Clinical Laboratory
Sandards (NCCLS), American Society Of Clinical Pathology (ASCP), American
Association of Clinical Chemistry (AACC), American College of Occupational and
Enviromental Medicine (ACOEM) y la Sociedad Colombiana de Patologia Clinica (SCPC).
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83.10.2. Programas de Sisematizacion Integral. Permiten tener un completo
seguimiento del paciente, desde su primer contacto con la indtitucion, para lo cud, s
efectlian a su vez Teleauditorias, en las que d Coordinador de Servicio d Cliente, toma d
azar € regigro de dientes, y llama a ciertos pacientes atendidos por la inditucion, con €
preciso objeto de poder apreciar la percepcion del que tuvieron del a ser atendidos en
Siplas SA., tras lo cud s les envia una Tajeta de Agradecimiento por la vdiosisma
colaboracién prestada.

Sn lugar a dudas no fdtan las qugas o0 Imples sugerencias, tranamitidas en la
Tdeauditoria 0 en d Buzon de Sugerencias que se encuentra cas que a la entrada del
edablecimiento; entre las mas nombradas se encuentran, la demora en la atencién y d ma
esdado de los bafios, aspectos que ciertamente son llevados d Comité de Meoramiento

Continuo, para darles rgpida solucion y continuo seguimiento.

8.3.10.3. Programas Permanentes de Megoramiento Continuo de Calidad. Dichos
programas son gplicables a todos los niveles de la organizacion para mantener los
esténdares de calidad previstos, y en tal de presentarse algun descontento o critica a
servicio ofrecido, es transmitido d mismo Comité de Mgoramiento Continuo de Cdidad
(compuesto por € Gerente, la Coordinadora del &area respectiva y la Directora
Adminigrativa), afin de darle pronto y definitivo remedio d disgusto o maedtar.

Ese Comité es a su vez promovido por € Depatamento de Gestion de Cdidad, € cud
efectta un completo control de la calidad, aseguramiento y proceso de auditorias tanto

internas como externas, en las que se establece una permanente y directa inspeccion de las
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ingtalaciones, en especia del estado de bafios, de la adecuada presentacion del persond y
del trato entre los mismosy ante d cliente, gran preocupacion de Siplas SA.

8.3.11. Premiosy reconocimientos

El Laboratorio Clinico Medico Siplas S.A., desde su fundacion y pese que para la época no
habia mayor legidacion ni control edatd sobre € funcionamiento adecuado de
laboratorios, ha procurado, en todo momento, ser pionera del desarrollo técnico y cientifico,
que conllevara a la cdidad y sgemdizacion de los procesos, intentando cumplir con
normas americanas, a fin de poder corresponder a parametros establecidos que garantizaran

excelencia paralaingitucion prestadora de salud.

Dado que no exite mecanismos de control por pate de la ley colombiana, se vinculd
rgpidamente con la Red de Cdidad del Indituto Naciond de Sdud, recibiendo la
Certificacion de la Secretaria de Salud, para lograr ser € laboratorio pionero y Unico en €
pais, d menos por d momento, que promoviera @ buen sarvicio y cdidad de tan
importantes establecimientos.

Bien vae la pena mencionar, que @ pasado mes de Febrero recibié € reconocimiento
internaciond con la acreditacion otorgada por parte del Colegio Americano de Patdlogos
(CAP) de Egtados Unidos. El CAP es una asociacion médica, lider en garantia de calidad
de laboratorios clinicos y promotora de campafias a favor de la cdidad y @ costo/beneficio
de la aencion médica, que cuenta con més de 16.000 &filiados drededor del mundo, entre

diversos profesionales de laboratorios.
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Para poder recibir tan importante acreditacion, € Laboratorio Siplas S.A. debié responder a
un cuestionario de cerca de 3.000 preguntas sobre la organizacion, sometiéndose luego a
una rigurosa vista de ingpeccion € pasado mes de Septiembre, en la que una persona
designada, procedente del pais norteamericano, vaoro las hojas de vida de los profesionaes
de la sAlud y de la totdidad dd persona que para Siplas SA. trabga, revisd
cuidadosamente la dotacion de equipos, sus ingtdaciones fisicas, la totdidad de Manuaes
de Procedimientos Técnicos, Adminidrativos y de Bioseguridad, a la vez que verifico los
archivos y los programas de Control de Calidad que € laboratorio ha venido efectuando
durante los Ultimos dos afios. Al culminar tan esperada ingpeccidn, los directivos de
Laboratorio Clinico en mencidon, recibieron d reconocimiento y las fdicitaciones
correspondientes * por la excelencia delos servicios que presta”.

As pues, hoy por hoy d Centro Multidisciplinario de Ayudas Diagnddticas tiene d mismo
reconocimiento de excelencia, que desde 1960 e CAP ha otorgado a 6000 laboratorios
clinicos médicos de todo d mundo, entre dlos tan solo cinco latinoamericanos, con caracter
eminentemente  técnico-cientifico, a diferencia de la acreditecion de las de otras
organizaciones que dan certificaciones 1SO; Siplas S.A., es @ primer y Unico laboratorio

clinico de Colombia en recibir tan prestigiosa digtincion.

Por Ultimo, para poder perpetuar ta reconocimiento emitido por € Colegio Americano de
Patologos, Siplas S.AA. ha decidido seguir invirtiendo en los programas trimestraes que €
CAP €fectlia de garantia de calidad; pese a la actual época de crisis en d sector salud, en
gue se hace un increible énfasis para reducir costos de servicios y asi poder solventar la

critica Stuacion, ratificando de tal manera su mision de trabgar con lamés dta excelencia.
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8.3.12. Elementos de diferenciacion

Bien podia rescatarse que Siplas S.A. es d Unico Laboratorio Clinico en disgponer de un
Médico a la entrada dd establecimiento, sempre dispuesto a atender cuaquier solicitud
que d Paciente pudiese llegar a tener en un momento dado. Asi miSmo e cita la atencion
persondizada, 1os Programas de Garantia de Cdidad y la actitud permanente de escucha del
completo equipo de trabgo, ante las necesidades y posibles qugas de los clientes, buscando
trabgjar con totd excelenciay caidad tanto parae Paciente como parae Médico tratante.

Publica ademés un Boletin Informativo sobre d snnimero de sarvicios y programas que
ofrece, d igud que Informes Médicos recientes sobre la importancia y utilidad de
examenes clinicos, como es @ caso dd coproscopico, en lugar de coprolégico y
coprocultivo. Coloca también un Anuncio de Bienvenida para toda personadidad que acuda
a la empresa, a la vez que sogtiene un control permanente y directo de las ingtdaciones, del
edado de bafios, de la presentacion dd persona y dd trato ad Peciente, mediante las

teleuditorias.

Findmente, bien se puede diferenciar de otros tantos laboratorios, en € sentido que ha
desarrollado un completo Triangulo dd Servicio, que edtudia todas la poshbles relaciones
gue puedan surgir entre d Paciente, d Médico y € Laboratorio. Cuenta ademas, con unos
goropiados Sistemas de Motivacion para mantener a Cliente Interno comprometido e
involucrado con € objeto socid de Siplas SA., ofreciendo para €lo, bonificaciones por
diagnogticos acertados en examenes que exigen de un minucioso estudio y fomentando las
responsabilidades compartidas para no dar “fdsos podtivos’ que puedan  asustar
injusamente a Paciente.
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8.4. RESENA - CLINICA INFANTIL COLSUBSIDIO

COLSUBSIDIO

8.4.1. Historia

En @ afio de 1954, la Asociacion Naciond de Industrides ANDI, sugirié a gobierno
establecer un subsidio familiar en todo d pais para aender las necesidades de hogar
obrero, en proporcién a nimero de hijos, a cargo de cada cabeza de familia La Junta
Militar de Gobierno facilitd todos los estudios socioecondmicos sobre este tipo de
prestacion socid y gracias a esta colaboracion, € Ministerio de Trabago agilizd € proceso
para que € Decreto 118 de 1957 comenzara a regir, reglamentando de esta manera €

subgdio familiar.

Los empleadores procedieron a crear Cgas de Compensacion Familiar, como
corporaciones sn &imo de lucro, encargadas en un principio segun las normas vigentes en
ese entonces, de recaudar aportes patronades y repartirlos mensualmente en cheques, a los
trabgadores de las empresas dfiliadas, didribuyendo subsidios en dinero a los
colaboradores con hijos a cargo.

Asi pues, en 1957 la ANDI convocd a sus dfiliados en Bogota y cred la Cga Colombiana
de Subsdio Familiar, Colsubsidio. Ya, en 1962 dedicO sus esfuerzos y gegtiones a la
orientacion del subsidio familiar, ampliando su campo de accion, lo cud tuvo fdiz acogida
por parte dd Ministerio de Trabgo y Seguridad Socidl.
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En 1967 Colsubsidio inaugura € Supermercado de la Cdle 63, d edificio de la Cdle 26,
sede principad y la Clinica Infantil, debido a un paro que suscito € Indituto de Seguros
Socides, Unico benefactor para los nifios de los trabgadores colombianos. Para dar
respuesta a tan apremiante situacion, @ Doctor Roberto Arias, Director de la Cgja, con ese
afan socid que sempre |o ha sabido caracterizar, abre las puertas de una pequefia casa que
condtituiria su primer Centro de Sdlud en la Cale 67 con Carera 10; convirtiendose hoy
por hoy en la moderna Clinica Infantil, que desde su misma su fundacion ha intentando
meorar continua y dgnificativamente sus sarvicios e inddaciones, a fin de impulsy la

cdidad de vida de | os estratos menos favorecidos en € area de salud especificamente.

8.4.2. Raz6n Social

En un principio la Cga desempefidba una funcidén basica que se limitaba a recaudar los
gportes patronales para luego digtribuirlos entre los &filiados de menores ingresos.  Pero, las
lamentables necesdades socides dd momento, impulsaron a Colsubsidio a asumir un

papel més determinante en lavida del pais.

Especificamente la Clinica Infantil fundamenta sus servicios en Programas de Accion
Sociad que meoren la cdidad de vida de sus estimados pacientes, quienes demandan mayor
atencion, cuidado y dedicacion por tratarse de nifios. La inditucion ha viso a su vez, la
necesdad de ampliar su campo de accion como complemento d servicio de sdud que
presta, ofreciendo mayor cobertura y facilidad a los usuarios, debido ad notorio incremento
de enfermedades, de la misma poblacion infantil y de la angusiante penuria de los padres
por encontrar una Clinica de exceente cdidad, a precios moderados y con contratos
establecidos con diferentes Entidades Promotoras de Sdud, que puedan aender a sus

pequefiitos en caso de calamidad.
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A todo nivd Colsubsdio dment6 su ideologia con base en “La Dignificacion de
Hombre’, devando su nivel de vida y promoviendo su tota desarrollo. Bgo dicha filosofia
y dendo consciente de la admirable labor que gecuta, la Clinica Infantil dedica todos sus
esfuerzos para brindar @ bienestar individual y socid, procurando diviar € dolor, dar un
diagnogtico acertado, trabgar con caidad, recetando los medicamentos correctos,
ofreciendo un servicio oportuno y amable desde que d dliente ingresa hasta que s le
entrega la cuenta o smplemente se va, en caso de tratarse de un paciente que asiste por

convenio con otraE.P.S.

As pues, la Clinica labora brindando bienestar en los diferentes servicios que presta, para
poder mgorar la cdidad de vida de sus propios clientes. Martiene la vison amplia y
futurita de un mercado cambiante a cud es necesario satifacer, a través dd meoramiento
continuo del sarvicio, la innovacion condante y la vigencia efectiva a la Declaracion de los

Derechos Humanos.

Findmente la Clinica Infantil Colsubsidio, busca responder a las necesidades dd
desarrollo socid, econdmico y tecnolégico del pais, para lo cud, es preciso contar con un
equipo humano innovador y comprometido con la Mison y Vison, Vdores y Politicas de

laorganizacion.

8.4.3. Mision

Trabgar en conjunto con los empleadores, los trabgadores y & Estado, por €
meoramiento integra de las condiciones de vida de la poblacion y € desarrollo de una

sociedad més solidaria, aamonicay equitativa
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Bien se podria compendiar tal Mison en la conocida expreson de Colsubsidio:  “Més

Familias Viviendo Mgjor”.

8.4.4.Vision

Ser la organizacion preferida por los empleadores, |os trabgadores, € Estado y la poblacion
en generd por nuestro liderazgo en la formulacion y gestion de politicas y programas

socides dentro ddl marco de la proteccion y la seguridad socid.

8.4.5. Mercado

El tipo de cliente que frecuenta la Clinica Infantil Colsubsidio, tiene ingresos inferiores a
cuatro saarios minimos, especificamente € 70% de los mismos, motivo por € cud, los
pacientes que assten a la organizacion objeto de estudio, se encuentran representados por

personas de estratos uno y dos en su gran mayoria.

8.4.6. Estructura Organizacional

En la Clinica se dividen los cargos por categorias, definidas previamente por la
organizacion, que ubican d personad en un determinado nivel ocupaciond, de acuerdo a la
ecolaridad, experiencia 0 impacto de los objetivos organizaciondes. Dichos niveles se

dividen delasguiente forma
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8.4.6.1. Nivel Directivo. En € Nivd Directivo, se encuentran ubicados los cargos de Jefes
de Divison y de los digtintos Departamentos.

8.4.6.2. Nivel Tactico. Nivel conformado por los Jefes de Seccion o equivaentes, los
Coordinadores, Andistas 0 Profesiondes de las diferentes &eas y los Supervisores del &rea

operativa.

8.4.6.3. Nivel Operativo. En ede Udltimo pero fundamentd nivel para la adecuada
prestacion del servicio estén ubicados los Auxiliares de las numerosas aeass de la Clinica
Infantil Colsubsidio.

Existen grados de madurez dentro de la misma organizacidn, los que ciertamente definen €
nivel en € que s encuentra @ colaborador, de forma que a medida que se cumplan los
requistos de cada nive, es posble dale la oportunidad de surgir labord y

profesiona mente a un empleado de lamisma Clinica

No obstante, todos los cargos son orientados por la Directora de la Ingtitucion Prestadora de
Sdud, la Doctora Arias, quien tiene a su cargo toda la Clinica, estructuramente ordenada
por Asistentes de cada Departamento y Coordinadores, dela siguiente manera:

DIRECTORA
ATENCI(FN AL CLIENTE COORDII‘lIADORES SERVICIOS GENFRALES
Asesores Servicio Al Cliente Salud Oral Aseo
Asignacion Citas Clinicas Quirurgicas Lavanderia
Tesoreria Apoyo Diagndstico Almacén
Administrativo Clinicas Médicas Mantenimiento
Archivo Rehabilitacion Cocina

Liquidacion
Enfermeria Jefes y Auxiliares
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8.4.7. Liderazgo Gerencial

La Doctora Gloria Arias, hija de Doctor Roberto Arias quien fue Director de Colsubsidio
durante un largo periodo, ha sido la Directora de la Clinica Infantil Colsubsidio desde
hace aproximadamente cinco afios. Inicio su labor con la Cga de Compensacion Familiar
varios afos aras, redizando @ proyecto y fundacion del primer Centro Médico, partiendo
de una bodega sn ventilacion ni iluminacion que le fue entregada para tal objeto por €
Doctor Arango, actud Director de Colsubsidio.

Tras sostener una conversacion sobre la solidaria labor que cumple la Clinica, se reconoce a
la Doctora Arias como un persona centrada, con un ato sentido socid, gran senshilidad

humanay conciencia de la necesidad de aportar y ayudar d pais.

Su objetivo dentro de la Clinica Colsubsidio, es que todos los colaboradores consideren su
trabgo como un motivo de orgullo y lo gecuten con gusto. Para €elo, d Sistema de
Sdeccion y Contratacion de todo nuevo empleado que aspira ingresar, es muy exigente y
detallado, y la misma Directora se involucra en las entrevistas personaes que se efectlian,
desde Médicos hasta las Sefioras del Aseo; se busca no solo poder responder por quienes
trabgan en la empresa, Sno tener la certeza de que quienes se digen, cumplen con € perfil
del cargo, poseen un espiritu de servicio, son personas amables, aman a los nifios y a sector
sud y tienen la nocidén de la responsabilidad que se tiene por @ pais. Todas estas son
cualidades indispensables para que, quienes trabgen en la empresa, se dentan a gusto y se
involucren rellmente con € servicio que se presta.
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La Doctora Arias consdera que uno de los dementos principaes dentro de la organizacion
es la comunicacion, ya que sin dla, sn escuchar y hablar, los problemas no se resudven, y
principdmente no s dan buenas relaciones entre empleados y clientes, es decir las
familias, que son & demento clave para brindar un buen servicio en una empresa como la
dinica. Afirma que sn buenas relaciones y comunicacion entre quien da y quien recibe d
servicio, ningin problema, por sencillo que sea, podr4 ser resudto, ni serd visto por €

cliente como ago “solucionable’, Ssno como ma sarvicio.

Gracias a dla, s evitan en la clinica los dtos rangos jer&rquicos, precisamente porque
acaban con la comunicacion. Sin embargo, defiende la claridad en las reglas, y que existen
agunas cosas, dgunos temas, que no son “negociables’ (horarios, lugares de trabgo, etc),
como hay agunas que s 1o son (permisos, hijos, problemas personaes, estudio, €tc).

Frente a la nocién de que @ servicio en la clinica es dgo ddicado ya que los dlientes son
personas con problemas, con un familiar, especificamente un nifio enfermo, se pretende
inculcar y hacer entender realmente a todos los miembros de la empresa, que se trata con
personas con dta senshilidad y un gran nivel de exigencia por la Stuacion en la que se
encuentran.  Se intenta por tanto, que no solo lo acepten y o “aguanten”, por asi decirlo,
Sno que reamente lo concienticen y se sensihilicen frente a este hecho, para que entiendan

el servicio como laresponsabilidad que es.

As mismo, posee una conciencia sobre €@ vdor dd trabgo para sus empleados, y la
importancia ded crecimiento y redlizacion de todos, para lo cua trata de crear € sentido de
compromiso, promover los estudios y colaborar con sus horarios y permisos para esto y
para sus relaciones familiares, como las reuniones de padres en los colegios de los hijos, los

examenes médicos, etc.
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8.4.8. Teoriadel servicio

En cuanto a la Teoria dd Servicio que manga la Clinica Infantil Colsubsidio, se hace
referencia a los dguientes dementos que la Doctora Gloria Arias consdera como los més

importantes en la prestacion de un servicio con calidad:

8.4.81. Comunicacion y Buenas Relaciones. Colsubsidio posee una Cultura
Organizaciond clara, en la que la Mison, Visén, Vdores y demas aspectos los da a
conocer y refuerza congantemente a sus empleados.  Se les conscientiza ademas de la
extrema importancia de los Reglamentos y Politicas, bgo la nocién de que todo esto no es
lo Unico, pues se promueve la comunicacion del dia a dia, empleando como una de las
tantas herramientas d Intranet, motivando € didogo permanente; con elo se garantizan las
buenas relaciones y la plena satisfaccion a nivel interno y su congiguiente reflgo ante todos

los clientes y sus respectivas familias.

8.4.8.2. Sensbilizacion Frente al Cliente. Para dlo, se efectlian Programas y Cursos de
Sengbilizacion y Capacitacion, asi como Campafias que promuevan la senghilizacion
frente a las eventudes necesdades dd cliente.  Dichos Cursos, se basan sempre en las
politicas que posee la organizacidon a este respecto, como lo son € hecho de dar d mgor de
los servicios, reconociendo los factores o condiciones que afectan las exigencias del cliente
y su consecuente solucion, comprometiéndose a satisfacerlas como propdésito fundamental
de la organizacion. A su vez la Orientacion d Logro que encamina las acciones a obtener
resultados, redizando seguimiento permanente para @ cumplimiento de los objetivos, y €
Trabgo en Equipo que motiva a la innovacion y la credtividad, a acoger puntos de viga
diferentes, haciendo aportes a partir de cada experiencia y capacidad de escucha en

beneficio de lamisma organizacion.
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No obstante, la Doctora Arias afirma que méas que con estos procesos formales, dicha
senghilizacion se dcanza con € dia a dia, y se forma con d tiempo, s la persona posee la
senshilidad humana y @ espiritu de sarvicio, que es lo que tanto se busca d momento de
contratar.

8.4.8.3. Perfil de Empleado. Td como se ha mencionado con anterioridad, d emplear un
nuevo colaborador, ante todo se buscan personas con ata senshilidad humana, amor por la
infancia, conciencia de la inmensa responsabilidad socid que todos tenemos con Colombia,
deseo de sarvir y un poco de experiencia en d campo. Asi, a manera de gemplo, d
indante de degir entre dos pediatras con las mismas cdlificaciones, se escoge d padre de
familia frente d soltero, pues muy seguramente posee mayor experiencia y nocion de lo

gue en redidad sgnifica tener un hijo enfermo.

Bien vde la pena citar que & Proceso de Seleccion es bastante exigente, pues son varias las
entrevisas que ha de tener, ante la Doctora Arias, las Sicologas, d Jefe Directo, y los
Examenes regulares que debe someterse cudquier persona que quiera llenar una vacante,

vacante en la que por cierto tiene prelacion la contratacion interna.

8.4.8.4. Sistemas de Motivacion. Como eementos de Motivacion Interna, la empresa
redliza un Premio Anua a grupos de trabgo que hayan sobresalido, con € preciso objeto de
promover € trabgo en equipo y la solidaridad entre los mismos comparieros de lucha
También se redizan actividades externas como danzas, tuna y eventos deportivos que

impulsan launion y @ sentido de pertenencia haciala empresa.

8.4.8.5. Competencia. La competencia es considerada por la Doctora, como un proceso por

medio del cua se puede, y se debe crecer de manera que a las dos empresas que compiten
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les favorezca, para esto debe ser led, y su Unico objetivo debe ser la solidaridad, y no €
daio de unaparad crecimiento delaotra.

8.4.8.6. Cambio Vs. Paradigmas. Cita la Directora de la Clinica Infantil Colsubsidio,
que para administrar una organizacion, 1o més importante es  sentido coman. Las normas
y politicas han de estar ahi por una razon légica, y no por costumbre o por € simple hecho
de establecerlas, motivo por @ que es preciso la “Conciencia de Cambio”, dado que la
empresa ha de adaptarse y responder a la cambiantes necesidades y expectativas de los
clientes con la organizacion.

8.4.9. Elementos de control

Para la Clinica Infantil Colsubsidio es de suma importancia llevar un control exhaugtivo
de los diversos procesos y procedimientos internos que se mangan, pues es definitivamente
lo que garantiza € buen funcionamiento de la misma y la prestacion dd servicio de manera

oportunay completa.

Cada Coordinador y Asstente Encargado de alguna &rea especifica, por pequefia que esta
seq, tiene totd autonomia en € desarollo de sus metas financieras, de productividad y
control del gasto de acuerdo a los insumos y d presupuesto entregado por la Direccién,
efectuado seglin estudio de requerimientos. Asi pues, son dlos los Unicos responsables de
cudquier anomdia en dicho proceso, teniendo que responder periddicamente por taes
insumos entregados y  monto dado, que de no ser suficiente, habra que hacerle saber de
inmediato d Jefe respectivo, en este caso en particular, ala Directorade la Clinica.
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As mismo, s rediza una Evauacion dd Desempefio cada cierto tiempo, previamente
determinado, a fin de vaorar § & empleado ha desarrollado habilidades y conocimientos
durante @ periodo en curso, impulsadas para enriquecer y perfeccionar la diaria gestion de
la Clinica o, d por € contrario, es preciso reforzar dgin concepto o brindar herramientas

necesarias parael correcto desarrollo de las mismeas.

Se efectlia de igud forma una Evduacion de Satisfaccion dd Cliente Externo a través de
auditorias externas, redizada este afio por “ Market Research de Colombid’, empresa que

g ecuto aproximadamente cien encuestas entre | os clientes de dicha organizacion.

Concientes de la importancia de formar a los empleados, hacer que se comprometan y que
permanezcan mucho tiempo en la organizacion, no solo porque la experiencia de dlos en la
empresa permite € mgoramiento ded servicio y promueven € compromiso, Sno por la
conciencia de la mala Stuacion del pais, y lo importante que es generar empleo, asi como lo
grave que es despedir a personas y Soltarlas en una ciudad con un nivel de desempleo tan
ato. Por €elo, se trata de evitar a toda costa @ despido de empleados, para |o cua se posee
un rango de sanciones acordes a la gravedad de la fdta cometida. Solo en casos de dta

gravedad se redlizan despidos.

A su vez esto s puede redizar, gracias d exigente proceso de seleccion de persond ya
mencionado, que evita d maximo errores en la escogencia y ubicacion del persond, 'y
disminuyen la necesdad de redizar despidos. A este respecto la Doctora Arias afirmé que

lagran mayoria de las personas que sadlen de la empresa, 1o hacen por motivo de Pension.

8.4.10. Premios y Reconocimientos

Pese a que la Clinica Colsubsidio no ha recibido premios como ta, evidentemente sus

Directores, promotores de esta admirable labor de la Cga de Compensacion Familiar, han

sSdo quienes han dcanzado un merecido reconocimiento por su gestién, como d Premio
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Jorge Bgarano recibido por € Doctor Arango como Director, y la Cruz de Boyaca
percibida por e Doctor y Fundador, Roberto Arias.

Por su parte, Colsubsidio ha impulsado, desde @ aio de 1992, € Premo Biend de
Pediatria, entregado por reconocidos médicos y grupos internacionaes, con € claro objeto
de edimular la formulacion y desarrollo de trabgjos de investigacion en  campo de la

sud infantil.

8.4.11. Elementos de diferenciacion

Ante la pregunta sobre 1o que hace a la Clinica Infantil Colsubsidio Unicay diferente a las
demas, la Doctora Gloria Arias contestd que no le gusta responder esta pregunta, pues no
quiere menospreciar a las demas Indituciones Prestadoras de Sdud que han efectuado
también maravillosos trabgjos. Mas, sn embargo afirma que lo que Si puede asegurar es
gue a €dlos los digingue y caracteriza d totd amor por lo que hacen, por los nifios, y un
enorme sentimiento de responsabilidad socid con Colombia, sn que esto sgnifique que las

demés clinicas no gocen de tales virtudes a cumplir su labor.
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9. RESULTADOSDE LA INVESTIGACION

9.1. HOTEL 101 PARK HOUSE

9.1.1. Tabulacién y Graficas de Resultados- Cliente Interno

Resultados Totales 101 Park House
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Total Respuestas

Total RespuestasE

Total Respuestas B

Total RespuestasR

Total Respuestas M




Pregunta 10 (opiniones)

La Gente trabajo con amor y entusiasmo
al buen servicio

Al Calor Humano

A las Politicas del Hotel

Al trabajo en Equipo

Comrpomiso con €l trabajo

Anticiparse alas necesidades del cliente
Servicio Personalizado

Comrpomiso delosjefes

A la estandarizacion de procesos

# de Veces Repetido

R R, R N R R N W NN

12
10

Puntaje mas alto: Procesos son
Facilitadores se Servicio

Porcentaje
(%)
HE
EB
E B R M OR
Opciones de Respuesta oM

Porcentjaj 30

Puntaje mas bajo: Jefes como lideres
que motivan

50
40

e (%) 20
10 BE
0 EB
E B R M ORr
Opciones de Respuesta Om
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9.1.2. Tabulacion y Gréficas de Resultados- Cliente Externo

Clientes/ Pregunta No. 1 2

S| CS |[DVC| N S CS | DvC | N S CS |DvC| N NA*

S Cs DVC N | NA*
Clientesencuestados (21) | 14 6 aq d 21 Q Q

Cap. |Ingal
Precios | Servicio|Calidad |Resp. | ac.

359 455 450 409§ 45

* Estas respuestas corresponden a personas que na
han tenido quejas

En la pregunta Nimero 5, las respuestas 0 corresponden a preguntas nulas, es decir no contestadas, por lo cual no bajan el promedio, pues no son
tenidas en cuenta



Abreviac. Numero |Porcentagje
Total respuestasSiempre S 62 74.70
Total respuestas Casi Siempre CS &8 9.64
Total respuestas De vez en cuando DvC 0 0.00
Total Respuestas Nunca N 2 2.41
Total "no aplica" (no hay quejas) NA 11 13.25
TOTAL REPUESTAS 83  100.00
Observaciones:

Cdidad mgior que: Radisson, Andino, Hacienda Roya, Bogota Plaza
(opiniones de diferentes clientes)

Como en casa

Tratados como reyes

solucionan problemas atiempo

Sarvicio Gimnasio Excdente

101 Park House

mS
BCS
abpve
ON
ENA
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9.2. RESTAURANTE LAS CUATRO ESTACIONES

9.2.1. Tabulacion y Gréficas de Resultados- Cliente I nterno

1 2 3 5 8

R M E B R R M B
Comedor (7) 222 1 1349991y 3 3 gy 2 2 3 3 13 Jdyqg22 492 2399y 1 1071342 0
Cocina(9) 21 g9 49d3d 9 93d4dJg9gagadgadq129d9g9q9gagadgagaaqaggqgaqgaagqgaqagao
Administrativo (2) 11 d0g00209dd9dgg2dag2dgqg224d090g0a02999dg2a9gad0a0d2dq9ga9gag2a0a0a
Bar (2) 2000214 4909200974 0add2a099gq74q9gagad211a99g4dqgaag249gd9gog
Totales (20): 1 § 3 1 713 0 12 § 3 014 22 2 214 9 1 018 0 2 14 3 3 018 1§ 4§ 12 9 2 O

NUmero Porcentagje

Las Cuatro Estaciones
Total Respuestas 180 100%
Total RespuestasE 12( 66.67]
Total Respuestas B 4( 22.27 22.22 :E
Total RespuestasR 17 9.44 OR
Total RespuestasM 3 1.61 am
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Pregunta 10 (opiniones)
Exclusividad

Buen servicio

Trabajo en Equipo
Experiencia
Organizacién

Mérito

Buen ambiente de Trabajo
Calidad de lacomida
Profesionalismo
Capacitacion

Equipo Humano

Herramientas Necesarias Paratarbajar

#de Veces Repetido

R R R R R W R, N PR R W R

Puntaje mas alto: Coherencia entre
lo que se dice y hace

100

80

Porcentaje 60
(%) 40

20

0

E B R M

Opciones de Respuesta

HE
EB
ORrR
aOm

Puntaje mas bajo: Conocimiento de
planes y prog. de servicio

60
50

Porcentaj 40 e
EB
e %) 30

20 OR
10 aOm

0
E B R M

Opciones de Respuesta




9.2.2. Tabulacion y Gréficas de Resultados- Cliente Externo

Clientes/ Pregunta

* Estas respuestas corresponden a personas que no han

tenido quejas

No. 1 2 3 4
Cs [ DbvC S Cs | bvC N S Cs |[DvC NA* S Cs DVC NA*
Clientes encuestados (43) 16 14 13 q 3#4 g 0 a 21 12 0 10 24 11
5
Cap.
PreciogServicigCalidad| Resp. |l nstalac.
415 4.69 457 449 4.48

En la pregunta Numero 5, las respuestas 0 corresponden a preguntas nulas, es decir no contestadas, por lo cual no bajan el promedio, es decir no son tenidas er

cuenta



IAbreviac. [Numero [Porcentaje
Total respuestas Siempre S o5 55.23
Total respuestas Casi Siempre CS 4] 2384
Total respuestasDevez en cuando  |DVC 14 814
Total Respuestas Nunca N 1 0.58
Total "noaplica" (no hay quejas) NA 21 12.21
TOTAL REPUESTAS 174 100.00
Observaciones: # de Veces Repetido
Comida ddiciosay atencion oportuna 1
Todo muy bueno 2
Excdente atencion de los meseros 1
Excelente servicio 3
Meorar ingtaaciones (muy sencillas) 1

Las Cuatro Estaciones
12.21

0.58
8.14

55.23
23.84

)
BmCS
Obv
ON
BNA
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9.3. LABORATORIO SIPLAS SA.

9.3.1. Tabulacion y Gréficas de Resultados- Cliente I nterno

2 3 4 5 6 7 8 9

E B E RMIE B R M E |B MIE B R M E B E B IR M
L aboratorio (4) 13 d §g44dddq31qdg4gqqg 9 31 4dd31daqg1 2 0 404dd4 2 (¢
IAdministrativo (3) 13 y 93 4d4ddq3 171491y 1 0 421 4dd24 1 dq 29 1 0 304dd4d34dq(
Servicios Generales (3) 43 2 43 §qdadq3dqadadquyd 1210443 ddgdq11 12 4ddd2 1 ¢
Contabilidad (2) 431 d2qgdqy1ddgqag1 g ¥y 14dddq311qg10a0 0 404dd4d2d(
Mercadeo (serviciocliente)(5) | § 42 0 4 3 4 4 4 3 4 4 q 1 2 43 40443 2 d4qg 24 3 0 3 24dd43 (d(
Totales (17): 8 4 d19 2 4 q13 59 1 4 3 71 311 g 4 11 5 1 4 41 7 13 4 4 4 412 1 ¢

Numero Porcentaje
Resultados Totales Siplas
Total Respuestas 153 100%|
Total RespuestasE 80 5229 9.15 1.96
Total Respuestas B 56 36.60 ::
Total RespuestasR 14 9.15 52 29 OR
Total RespuestasM 3 196 am
100




Pregunta 10 (opiniones)

Calidad del Trato

Servicio Personalizado
Agilidad y prontitud
Confiabilidad de resultados

Eficaciaentrega (2 veces)

Profesionalismo
Responsabilidad

Organizacién

Procesos de Control de calidad

Equipo detrabgjo
A losjefes

# de Veces Repetido
1

R R R R R R N R R R

Puntaje mas alto: Relacion Interna,
ambiente de trabajo

100

80
Porcentaje 60 mE
(%) 40 EB
20 OR
0
E B R M oM
Opciones de Respuesta
Puntaje mas bajo: Jefes como
lideres que motivan
50
40
Porcentaj 30 mE
e (%) 20
10 B
0 OR
E B R M oM
Opciones de
Respuesta
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9.3.2. Tabulacién y Gréficas de Resultados- Cliente Externo

* Estas respuestas corresponden a personas que no

han tenido quejas

En la pregunta NUmero 5, las respuestas 0 corresponden a preguntas nulas, es decir no contestadas, por 1o cual no bajan el
promedio, es decir no son tenidas en cuenta

** Seobtuvé gran nimero de respuestas nulas, dado que gran cantidad de pacientes asisten por contrato de empresay desconocen el precio

del servicio

Clientes/ Pregunta No. 1 2 4
S | CS [bvC S | CS|DVC| N S CS DvC NA* S CS | bvC NA*
Clientes  encuestadog
(94) 72 14 71 79 14 2 O 28 1 6l 26 1 57
5**
Cap. [Instala
Pr eciogSer vicioCalidad| Resp. .
349 4.78 4.7 4.64 4.63



# de Veces

Observaciones: Repetido

Precio demasiado atos Z
Sarvicio rgpido 1
Instal aciones podrian ser mejores 1
Buen servicio en informacion, interés por € cliente 1

Confiable

N)

Mejora continua 1
Buen Servicio 1C
Buena tecnologia 1
Resultado erroneo 1
Fataderapidez 4
Todo excelente 7
Le gustad servicio de cafeteria 1
Modelo de Servicio Integra 1
Buena Organizacion K
Mejorar Parqueadero 1

Abreviac.[Numero |Porcentaje

Total respuestasSiempre S 204 54.26

Total respuestasCasi Siempre [CS 38 10.11%

Total respuestas Devez en cuando [DVC 11 2.93

Total Respuestas Nunca N 5 1.33

Total "noaplica” (nohay qugas) [NA 118 31.38

TOTAL REPUESTAS 376 100.0G

Siplas

mS
mCS
obve
ON
ENA

10.11




9.4. CLINICA INFANTIL COLSUBSIDIO

9.4.1. Tabulacién y Gréficas de Resultados - Cliente I nterno

3 4 6 7 8
EBRMETIRBTR BRMMEPBRMIETRBIRMIE
Direccion (1) q 1 qd ¢ dddqd1 qgddq1 dd d dd iy ddddddq1qg1qddddddgd
Servicio al Cliente (1) 1 dq g ¢ q 9d 21 9 d 1 dgqgd 0 d4qd 131 4dd9dqgqog1dag 1ydogaddqdayaqgodd
[Apoyo Diagnostico (12)] 6 4 4 ( d o §d 4§ q d 9 4 1 ¢ 2 d d10 4 d d § 9§ d 9 g q q 7
IAsignacion servicios(17] 1 13 3 4 0 44 70493 53621359 79 919 9 4 4 49 q q 8 4 (q 2 5 (
Serviciosgenerales(5)| Q 3 C qo 1 3 1y d49 1 9gd9dgdq4q13da9g9ddag3j 29149 9dd 1 d
Rehabilitacion (9) q 4 9 ¢ dd4 39 24 d44147d4d449 41124771 144409 2 dd49 3 1 dq
Clinicas M edicas (8) 2 2 C 4 043 04d294 23244929 1 4d 47924 2 d3139Y9 3093 9 09 qg 2 1
ClinicasQuiruargicas(3] Q 2 q qQoq 1 3 3491 29090d24114d0930d9gd?Z2131d9g21909dd3aaqg0dg
Enfermeria (26) 11 3 d d1d 11 § d g 1d 1 1 11 4 d13 11 4 d 71 14 1 d19 4 d A4 g d
Salud Oral (17) 3 q d d 3214 4§ d14 9 d d 9 7 d1d 5§ 4 d 114 4 411 d ¢ 7
Totales: (99) 24 q 4 03947 17] d4332422] 24343 115434 19 122[46 30 1] 4152 6| (16 64 18 1
Porcentaje
Resutados Totales Colsubsidio

Total Respuestas 100%
Total RespuestasE 37.82 1605 067
Total Respuestas B 45.45
Total RespuestasR 16.05
Total Respuestas M 0.67 45.45
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Pregunta 10 (opiniones)

Forma en que los trabajadores muestran la empresa
Buen servicio

Calidad Humana

Satisfaccion y conocimiento del cliente
Estructura Organizacional

Experiencia

Tecnologia

Buen trato alos empleados

Trabajo en Equipo

Buena Informacion y comunicacion
Compromiso y dedicacion

Herramientas Necesarias Paratarbajar
Excelentes Recursos Humanos
Profesionalismo

Capacidad de prestar buen servicio

Hay fallas todavia pero se han mejorado

Faltaexcelencia, pero se estalogrando

4

[
=

NN N N P OO Www o NN N W

# de Veces Repetido

Puntaje mas alto: Relacion interna,
ambiente de trabajo

60

Porcentaje 40 HE
0 20 EB
0 OR
E B M Oom
Opciones de Respuesta
Puntaje mas bajo: Normas
obstaculizan el servicio
50
40
Porcentaj 30 HE
e®) 20 mB
10 OR
0
E B M oM
Opciones de Respuesta

131




9.4.2. Tabulacion y Graficas de Resultados - Cliente Externo

Clientes/ Pregunta No. 1 2 3
S CS | DvC S CS | DbvC N S CS DvC NA* S CS [ DvC N NA*
Talleres PEP (9) 9 0 0 5 4 g 0 4 2 0 3 3 2 1 3
L aboratorio (4) 1 K 0 0 0 4 0 Qg 3 1 0 2 1 0] 0
Consulta Externa (25) 23 2 0 14 4 5 2 2 0 1 19 1 0 5 19
Salud Oral (38) 33 2 2 29 5 4 0 g 4 1 22 5 2 g 22
Rehabilitacion (9) 8 0 1 9 0 qg 0 0 2 0 7 0 0 1 7]
Hospitalizacion (1) 0 1 0 0 1 (0 0 0 1 0 0 1 0 0 0
IVacunas (9) 9 7 1 1 3 0 6 2 1 6)
Clientes encuestados (95) 83 8 3 64 15 14 2 15 12 3 57, 14 5 16 57
5
PreciogServiciq Calidad|Cap. Resp.| Instalac.

4.3 3.8 5 3.7 g

35 325 4 35 45

384 397 4.2 348 g

368 4.51 4.44 3.68 4.9

344 489 5 3.88 g

4 5 5 4 g

4 455 4.6 4.44 471

3.82| 4.28 4.6} 3.82 4.87




* E;tas respuestas corresponden a personas que no han tenido

quejas

En lapregunta Numero 5, las respuestas O corresponden a preguntas nulas, es decir no contestadas, por |o cual no bajan el promedio, es decir no son tenidas en cuenta
Se tienen en cuentalos siguientes criterios para eval uacion de resultados (que da opcion a que | os resultados sean un poco mas bajos que en las demas empresas):

1. Tamafio de laempresa (ya que es notablemente més grande que las demas, y €l control del servicio es mas dificil a causa de esto);

2. tipo de servicio (setiene en cuenta que los clientes son personas enfermas o familiares de personas enfermas, lo que hace al cliente més exigente, y mas sensible)

IAbreviac. [Numero [Porcentaje
Total respuestas Siempre S 176  46.32
Total respuestas Casi Siempre ~ [CS 38 10.00
Total respuestas Devez en cuando [DVC 25 6.58
Total Respuestas Nunca N 27 7.11]
Total "noaplica" (nohay qugas) [NA 114  30.00
TOTAL REPUESTAS 380 100.00




Observaciones: # de Veces Repetido
Precio demasiado atos 7
Servicio rgpido
Buen sarvicio
Confiable

Fata deinformacion

N e

No atienden quejas

Sarvicio lento 2
Servicio Poco personalizado

Legudad sarvicio de cafeteria

N

Megjorar actitud de quien atiende
Cdlidad

Faltade cdidad

Contento con servicio telefénico
Incumplimiento

Poco confiable

B W R R RPN R R

Clinica Infantil Colsubsidio

46.32

6.58 10.00

BS BCS ODVC ON ENA
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9.5. MATRIZ COMPARATIVA DE RESULTADOSDE CLIENTE INTERNO

ELEMENTOS

LABORATORIO

SIPLAS S.A.

HOTEL 101
PARK HOUSE

LAS CUATRO
ESTACIONES

CLINICA
COLSUBSIDIO

1. Conocimiento de
Planes y Programas

29% Excelente
47% Bueno

67% Excelente
29% Bueno

55% Excelente
25% Bueno

24% Excelente
52% Bueno

de Servicio 24% Regular 5% Regular 15% Reqular 24% Regular
5% Malo
2. Relacion Interna 88% Excelente |52% Excelente |35% Excelente | 60% Excelente
Ambiente de Trabajo |11.76% Bueno |47.6% Bueno 65% Bueno 36.3% Bueno
4% Regular
3. Compromiso de 65% Excelente | 29% Excelente |[60% Exc. 35% Exc.
Compafieros 29% Bueno 67% Bueno 25% Bueno 47% Bueno

6% Regular

5% Regular

15% Regular

17% Regular

4. Jefes como Lideres

18% Excelente

29% Excelente.

que Motivan

41% Bueno

48% Bueno

24% Reqular

24% Reqular

18% Malo

70% Excelente
10% Bueno
10% Regular
10% Malo

43% Exc.
32% Bueno
22% Regular
2% Malo

5. Politicas de Servicio

65% Excelente
35% Bueno

43% Excelente
57% Bueno

70% Excelente
25% Bueno
5% Regular

43% Excelente
43% Bueno
12% Regular
1% Malo

6. Procesos Facilitador
de Servicio

65% Excelente
29% Bueno
6% Regular

57% Excelente
43% Bueno

90% Excelente
0% Bueno
10% Regular

55% Excelente
34% Bueno
10% Regular
1% Malo

7. Normas obstaculizan
Servicio

41% Excelente
41% Bueno
18% Regular

14% Excelente
67% Bueno
19% Regular

70% Excelente
15% Bueno
15% Regular

22% EXxc.
46% Bueno

30% Reqular
1% Malo

8. Coherencia entre lo
Que se dice y hace

74% Excelente
28% Bueno

29% Excelente
57% Bueno
10% Regular
5% Malo

41% Excelente
53% Bueno
6% Regular

9. Relaciones y Trabajo
en Equipo

24% Excelente
71% Bueno
6% Regular

29% Excelente
67% Bueno
5% Regular

60% Excelente
30% Bueno
10% Regular

16% EXxc.
65% Bueno
18% Regular
1% Malo

10. A qué atribuye la
imagen en servicio de
la empresa

VER TABULACIONES

AZUL:

criterio obtuvo € puntgje mas dto).

Méximos por pregunta entre las mismas empresas (Organizacion que en cada

ROJO: Minimos por pregunta entre las mismas empresas (Organizacion que en cada

criterio obtuvo @ puntgje més bgo).

135



Subrayado Sencillo:
empresa es € mas bgo).

Minimo en cada empresa (Elemento en € que € puntge de la

Subrayado Doble: Maximo en cada empresa (Elemento en & que € puntge de la empresa

ese mésdto).

9.6. MATRIZ COMPARATIVA DE RESULTADOSDE CLIENTE EXTERNO

S =  Sempre CS = Cad Sempre
DVC =  Devezencuando N = Nunca
NA =  No aplica(no hay queas)
ELEMENTOS LABORATORIO HOTEL 101 LAS CUATRO CLINICA
SIPLAS PARK HOUSE ESTACIONES COLSUBSIDIO
1. Regularidad con que |76,6% S 71,4% S 37,2% S 87,3% S
Regresa 14,8% CS 28,5% CS 32,6% CS 8,4% CS
7,4% DVC 30,2% DVC 3,1% DVC
1,6% N 1% N
2. Recibe Trato Amable |82,9% S 100% S 79,1% S 67,3% S
14,8% CS 20,9% CS 15,7% CS
2,13% DVC 14,7% DVC
2,1% N
3. Han sido Escuchadas |29,7% S 66,6% S 48,8% S 15,7% S
las Quejas 4,2% CS 4,7% CS 27,9% CS 12,6% CS
1% DVC 4,7% N 23,3% NA 3,1% DVC
64,8% NA 23,8% NA 8,4% N
60% NA
4. Han sido Resueltas 27,6% S 57,1% S 55,8% S 14,7% S
las Quejas 6,3% CS 9,5% CS 14% CS 3,1% CS
1% DVC 4, 7% N 2,3% DVC 5,2% DVC
4,2% N 28,5% NA 2,3% N 16,8% N
60,6% NA 25,6% NA 60% NA
5. Elementos Claves Calificados de 1 a 5 (Promedios)
Precio 3,49 3,58 4,15 3,82
Atencion 4,78 4,55 4,65 4,28
Calidad 4,76 4,50 457 4,61
Capacidad de Respuesta |4,64 4,05 4,46 3,82
Instalaciones 4,63 4,50 4,48 4,87
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10. CONCLUSIONESDE LASCUATROSEMPRESAS

10.1. CONCLUSIONESHOTEL 101 PARK HOUSE

Tras haber andizado con detenimiento los resultados de la investigacion de presente
estudio, bien se puede concluir dd Hotel 101 Park House:

101.1. Conclusiones Cliente I nterno:

En términos generdes, basdndose en las gréficas de resultados totaes, d Hote obtiene
un mayor porcentgje de respuestas “Bien” (53%), sendo su participacion de respuestas
“Excelente” un poco bgjo (tan solo del 38%). Pese a ser un resultado preocupante, es
preciso considerarlo de manera positiva, pues implica la necesidad de trabgjar alin més
para conseguir la stisfaccion totd del cliente interno, d manifesarse cierto leve nive
de inconformidad y fallas que a continuacion probablemente puedan ser detectadas.

Esta empresa obtuvo comparaivamente, € mas dto puntge y con una diferencia
donificativa, en € criterio de “Conocimiento de Planes y Programas de Servicio’, lo
que claramente revela que su Cultura Organizaciond et bien marcada y es divulgada
de manera efectiva a través de toda la organizacion. Dicho por € mismo Doctor
Fernando Sanchez d conversar con d, los miembros dd Hotel 101 Park House estén
sempre ad tanto de los Objetivos, de la Mison, Visén y demés dementos
adminidrativos, que son constantemente renovados con la ayuda de todo € equipo de
trabgo.

Por otro lado, podemos agpreciar un bgo nivel de respuestas excelentes en @ criterio de

“Evaduacion de compromiso de compafieros’, que pretende findmente evduar €
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compromiso dd Cliente Interno; aungque no es un resultado dd todo negativo, puesto
que d 67% <e incind por “Bueno”, d tener un 29% de “Excedente’, y sendo este
puntgje més bajo que las demés empresas objeto de estudio, podemos afirmar que es un
punto que ha de ser estudiado para encontrar causas y meorar ain més € Ambiente

Interno de Trabgjo, tan imprescindible para e seguro éxito de cuaquier organizacion.

Al igud que en la mayoria de las otras empresas, se advierte un grado de insatisfaccion
con € Liderazgo de los Jefes, en este caso especifico, es € criterio que menos puntge
adquirid y que por tanto necesita la mayor atencion, pues la carencia de buenos lideres,
bien puede implicar la fata de compromiso andizada anteriormente, 1o que se reflgara
en la cdidad dd servicio prestado. Puede estar indicando un egtilo fuerte de direccion

hacialos objetivos y poco sensible hacialos mismos empleados.

Es preciso indicar que se obsarva una incongruencia entre dos de los resultados
obtenidos. El mayor puntge dd Hote, se encuentra en d criterio que evala s los
“Procesos son facilitadores del servicio”, lo que es un punto bastante favorable pues
implica que d dd¢ema implantado para generar servicio de excedencia esta sendo
acogido y permite a los colaboradores proporcionar la cdidad deseada; sSn embargo,
hubo un bgo porcentge (6 més bgo en respuestas “Exceente’ en la totalidad de
empresas en edte criterio), cuando se les preguntd s “Alguna vez no habian podido
prestar & sarvicio deseado a causa de una norma’. Es fundamenta entrar a andizar
internamente la razon de edta incongruencia, ya que solo un 14% de los empleados
contestaron que no a edta Ultima pregunta, implicando que S existen normas que estan
obstaculizando la prestacion del servicio que se desea.  Las respuestas dd Cliente
Interno en estos dos aspectos, bien pueden sgnificar que a pesar de tener excelentes
procesos enfocados d cliente y su completa satisfaccion, agunas normas que los rigen
evitan que d sarvicio se preste de la mgor manera, grave problema que exige su pronta
y eficaz resolucion. En un edilo fuerte predomina la norma y € reglamento por encima

dd criterio o larazon.
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Vemos también que exige un gran inconveniente en la congruencia entre lo que se dice
y lo que se hace, d no solo obtener € mas bagjo puntge a nivel de respuestas “ Excelente”’
a este respecto, Sno que ademas fue la Unica en lograr un porcentgje de afirmaciones
como “Mdo’. Esto implica un demento clave para andizar, puesto que puede
representar un débil problema de comunicacion entre jefes y empleados, una fdla en las
metas y su cumplimiento, demasiada flexibilidad respecto a los procedimientos y reglas
edtablecidas no sendo edtrictos en cuanto a cumplimiento de los mismos, o de aguello
acordado en juntas y reuniones. Cuaquiera que Sea su causa, crea inseguridad y por
tanto inconformidad, puesto que la coherencia es basica y fundamenta para dar gemplo

y crear verdadero compromiso anivel interno.

10.1.2. Conclusiones Cliente Externo

En d Hotel 101 Park House se encuentra € Unico resultado que arroja un 100% de
excdencia en un criterio evduado, sendo la respuesta de que los clientes “Siempre
reciben un trato amable’. Dicha gpreciacion es reamente extraordinaria y demuestra
como la totalidad de clientes reciben dempre, sin excepcion adguna, un buen trato d
llegar a la empresa, |0 que a su vez revela un eficaz Ssema de servicio implantado, que
reflga en los empleados satisfaccion y que € cliente la percibe siempre desde  mismo
ingante de su llegada.

As mismo, € Hotd recibi6 un puntge bagtante dto en cuanto a la Regularidad de
Regreso de sus Clientes; aunque comparativamente no fue la mgor cdificacion, bien se
debe tener en cuenta que los huéspedes o @ mercado potencid de dicha empresa, lo
condituyen empresarios y gecutivas, quienes no sempre tienen como sede la Ciudad de
Bogotd, y por tanto, solo pudieron ser encuestados los que por casudidad estaban en ese
mismo ingdante dojados. Un 71,4% de clientes frecuentes y un 28,5% de personas que
cas sempre regresan d Hotel, representan un porcentge sgnificativo, que sumado dan
como resultado cas un 100% de huéspedes usudes, con o cud se puede concluir que €

sevicio no solo es de exceente cdidad, sno que cumplen a cabdidad su Mison a
139



diario, pues por los comentarios y resultados de la encuesta d cliente externo,

ciertamente revelan que sempre se siente como en casa o alin mgor que en dla

Se observé que la Unica Politica disefiada para € cliente (“Por Favor Quéese’), ha
permitido perfeccionar procesos y permitir la retrodimentacion con mayor rapidez, d
comprometer, de adguna manera, la quga como medio para recibir informacion precisa
sobre la cdidad del servicio prestado. Aunque lo clientes s qugan con adguna
frecuencia, eto no es un factor preocupante, pues cabe aclarar que d encuestar a
algunos de los huéspedes que han hecho algun reclamo, ha sido por Situaciones que por
el tipo de servicio es natura que sucedan, no por md trato, abuso o fata de aencion de

agunos empleados de la organizacion.

A s vez, dcanzd la mayor cdificacion comparativamente, cuando se preguntd d las
Qugas fueron Escuchadas y ademés Resudtas, representando esto un factor clave de
éxito, pues no s0lo se le pide d diente que s quge, Sno que s le demuestra d mismo
una total coherencia, dado que @ servicio resulta ser una tota correspondencia y una
pronta solucion a los posibles problemas que bien pudiese presentarse.  Cabe anotar que
exise entre 23% y 28% de huéspedes que nunca han hecho un reclamo, demostrando
que d 70% restante lo hacen por la libertad, confianza y hasta sentido de confraternidad
que & Hotd ha creado.

Definitivamente la cdidad es d motor que da vida y retiene d mayor porcentge de los
clientes que frecuentan d Hotel 101 Park House; los precios aunque son un poco ataos,
pero acordes a servicio de lujo que ofrecen, no son impedimento o motivo para que un
cliente regrese y ademas dé buenas referencias del servicio aqui prestado. Por
condguiente, las personas prefieren pagar mas por un servicio excdente y un trao
amable, que hospedarse en un hote econdmico donde smplemente ellos son uno Més en
la lista 'y no la razén de ser de la empresa.  Es por esto que los excelentes resultados que
s obtuvieron en la encuesta de cliente interno, se ven claramente reflgados en la

satisfaccion dd cliente externo, sendo un magnifico resultado que confirma y demuestra
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la excdente labor que dicha organizacion ha gecutado, d cumplir criterios de excdencia

anive téctico.

10.2. CONCLUSIONES RESTAURANTE LAS CUATRO ESTACIONES

En d Redaurante Las Cuatro Estaciones, luego de haber examinado con precison los

resultados arrojados en las encuestas efectuadas, se pudo concluir:

10.2.1. Conclusiones Cliente Interno

Las Cuatro Estaciones obtuvo comparativamente bgos resultados en cuanto 4
“Conocimiento interno de los Planes y Programas de Servicio”. Respecto a esto, y como
previamente se ha mencionado, esta empresa Nno posee nada escrito en referencia a su
Cultura Organizaciond, ni Objetivos, Metas ni Edrategias, sendo causa directa de
resultado obtenido; sn embargo, no ha de ser esto una excluyente de la necesdad de
que d Cliente Interno conozca a cabdidad los objetivos del servicio que intenta ofrecer
la organizacion. Si, como es € caso, no estan redactados, de todas maneras deben estar
establecidos y promulgados, pues direcciona, da claridad y ayuda a que € colaborador
encuentre valor y trascendencia en su trabgo y busgue las metas comunes a sus

compafierosy ala misma organizacion.

Por otro lado, € puntge de la encuesta mas dto se obtuvo en d criterio que evala la
“Coherencia entre 1o que se hace y o que se dice’, asunto que evidencia la veracidad de
la comunicacion interna, d dar informacion y cumplir lo establecido por la Alta
Gerencia A pesr de s edo més faoil de redizar en pequefias empresss, la
comunicacion sempre ha sdo un demento delicado y de dificil mango, que resulta ser
bésico para € correcto funcionamiento de la organizacion, puesto que crea COMpPromiso
a involucrar a cada miembro en d negocio, dgo que se confirmd en la conversacion
sogtenida con su Director, € Sefior Herminio Giménez.
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El Restaurante obtuvo € mayor porcentge de satisfaccion generd dd Cliente Interno, de
respuestas totales “Excelentes’, y la diferencia es notoria con respecto a las demés
empresas objeto de la presente investigacion (ver gréfica generd de Cliente Interno, pag.
122). Asi pues, = demuestra, corroborado con la conversacion redizada con los
empleados y los comentarios por dlos recibidos en las encuestas, que Las Cuatro
Estaciones posee un dto nivd de compromiso y satisfaccion interna, factor esencid

parala prestacion de un servicio con calidad.

A su vez, también arojé la encuesta un muy buen resultado en d criterio de evauacion
del “Jefe como lider que motiva’, pues aunque hubo un 10% de insatisfaccion, la tota
conformidad representd un 70%, puntge superior a las demés empresas. Unido d dto
porcentgie obtenido en la comunicacion interna, una vez mas confirmamos la exceente
labor que redlizan € Sefior Giménez y su s0cio en la comunicacion y generacion de
compromiso y en d liderazgo en generd, ganandose € respeto y la admiracion de sus
colaboradores, sustentado no en & miedo, Sno precisamente en  compromiso con la
organizecion, € amor por € trabgo, y la satisfaccion de estar laborando para una

excelente empresa, de amplio reconocimiento en € sector.

As mismo, y por las razones previamente expuestas, se notd en @ Redtaurante un nivel
de rotacion interna muy bgo, d llevar la gran mayoria de sis empleados gran cantidad
de afios en la compafiia, dgunos de los cudes trabgan desde € mismo inicio de
Restaurante, hace més de doce afios.

Se pudo advertir un puntge comparativamente més bgo en la pregunta que evdia la
“Relacion interna entre compafieros’ y por tanto € Ambiente de Trabgo. Pese a no
obtener ninglin porcentgje de respuestas “Regulares’ 0 “Maas’, € 65% se inclind por
un “Bueno”, en lugar de un “Excelente’, lo cud puede ser aspecto de mejora y aencion
a nivd interno, puesto gque en los comentarios obtenidos, incluyeron € buen ambiente de
trabgo como un demento que promueve @ servicio prestado; Sendo preciso indagar
aln mas en la operacion la razon de este dto porcentgie, que bien puede estar indicando

unafalaen d direccionamiento de la organizacion.
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Comparativamente la mayoria de puntges més atos se encuentran en d Restaurante Las
Cuatro Estaciones, demodrando excelencia en la Cultura de Servicio a nive interno,
sobresdliendo ciertos elementos como que los Procesos son facilitedores dd servicio, €
Trabgjo en Equipo, las Normas que no obstaculicen € poder prestar un buen servicio.

Todos estos aspectos bien vade la pena rescatarlos y difundirlos, pues resultan ser un
verdadero gemplo de que una eficaz direccion, loga acanzar metas propuestas que
garanticen la excdencia en € servicio, que parece ser una utopia hoy por hoy en las

organizaciones colombianas.

A través de los comentarios redizados por € Cliente Interno en la encuesta que rescata:
el trabgo en equipo, la cdidad, la capacitacion, la organizacion y € buen ambiente de
trabgo, que junto con la experiencia que tienen, d méito de ganarse lo que hoy han
dcanzado gracias la increible labor de muchos afios y la exclusvidad dd servicio
prestado, se puede vidumbrar que taes dementos presentes, bien podrian ser los que
exige una Gerencia de Sevicio a nivd interno. Dicho por los mismos empleados,
podemos aqui comprobar, junto con lo anteriormente mencionado, cdmo sin tener nada
excrito, Las Cuatro Estaciones posee una exquista Cultura Interna basada en €
savicio, que ha generado la totd satifaccion y € verdadero compromiso de sus
empleados, 1o que claramente se reflga en la plena satisfaccion dd Cliente Externo con

la organizacion (ver Conclusiones Cliente Externo).

10.2.2. Conclusiones Cliente Externo:

En sisfaccion ded Cliente Externo, € Redtaurante obtuvo buenos resultados,
comparativamente; sn embargo, presenta € mas dto puntge de respuestas “Cas
Siempre” (con un 23,84%), lo que puede implicar cierto nivel de inconformidad, dado A
e mercado que atiende, que son clientes de un dtismo nived de exigencia ante un

sarvicio que puede llegar a ser tan subjetivo, como lo esd sabor de lacomida
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Las Cuatro Estaciones, dcanz6 a su vez, d mgor puntgie en cuanto a la cdificacion de
“Los Precios’, sendo un gran punto a favor, puesto que la consderacion de un cliente
de que un vaor es muy eevado, generdmente se encuentra relacionado d pensamiento
de que es sumamente ato en comparacion a la caidad dd servicio que recibe. Tomando
en cuenta que los precios de Restaurante son superiores dentro del mercado, bien se
puede concuir que la satifaccion dd diente frente a la reacion Precio-Caidad, es
bagtante dta, puesto que a cdificar podtivamente los precios, demuestra que €
consumidor estd conforme con pagar dtas sumas de dinero, pues considera que
compensa la caidad percibida en la organizacion.

Comparativamente, d Redaurante recibe un mayor nimero de quegas que las otras
empresas, pues su porcentgje de NA (No hay Queas) resulta ser d més bgjo, aspecto
que también se puede explicar por € tipo de servicio prestado; ya que se pueden dar
frecuentemente solicitudes que se presentan a lo largo del servicio, como € cambiar una
bebida, un adimento que no fue dado con las especificaciones y demés sugerencias que
Nno representan como tal una protesta.

A pesxr de esto, € andlisis revela que d porcentgie de “Resolucion de Qugas’ es €
meor de todos, lo que implica, que pese a recibir criticas, que en un restaurante parecen
SEr muy comunes, posee un excelente sstema de resolucion de las mismas, logrando asi
una mejor imagen frente d cliente y la satisfaccion mayor, de saber que sus necesdades

especificas son atendidas de manera excelente y oportuna.

Se presentaron ciertos comentarios, ademés de recibir & puntge mas bgo, en relacion a
“Las Indadaciones’. Bien vde la pena aclaar que d nivd de insatisfaccion en dicho
elemento, se da no tanto por € hecho de estar en malas condiciones, pues en ningin
momento estan sucias, ni ma mantenidas, SN0 por N0 gustarse con precision d
mercado O tipo de servicio que presta, que muy seguramente demanda la mayor

eleganciay distincion en los més pequerios detalles.

Findmente, d Restaurante Las Cuatro Estaciones no posee un ato nivel de retorno o

ledtad como s 1o revelan las demas empresas, bien sea por causa dd tipo de servicio
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gue presta, pues a nuestro juicio en cuettiones de dimentacién y gustos, € publico
prefiere la variedad, no asgtiendo sempre d mismo lugar. Se evidencia de td manera
un edemento que diferencia la fiddidad dd restaurante respecto a las demés empresss,
puesto que las personas cambian sus preferencias dia a dia, de ahi la gran importancia de
crear un dto nivel de recordacion en € cdliente, para que en d indante que tenga la
preferencia de comer comida espaiola, especididad de la casa, recuerden
inmediatamente € Redtaurante dd Sefior Herminio Giménez, no solo por su cdidad sno

por laexcelenciaen d sarvicio prestado.

10.3. CONCLUSIONESLABORATORIO SIPLASSA

El edtudio efectuado en € Laboratorio Siplas S.A., permitid conduir luego de un amplio

andlisis de resultados de las encuestas redlizadas, 10s Siguientes aspectos a considerar:

10.3.1. Conclusiones Cliente Interno

En primera ingtancia, en relacion d Conocimiento de Planes y Programas de Servicio, €
Laboratorio obtuvo € resultado mas bgo junto con la Clinica Infantil Colsubsidio, pues
un revelador 24% “Regula” y tan s0lo un 29% “Excdente’ y 47% “Bueno’,
cietamente indica que la Cgpacitacion efectuada por € mismo Directivo, d ingresar
todo nuevo trabgjador, y su correspondiente evaduacion semestra, indicandole todo lo
referente a los procesos que ha de seguir d atender d cliente, sea cud fuese la Stuacion,
gracias d Manud de Procesos y Procedimientos, no arroja d Momento de la Verdad, la
respuesta esperada. Asi pues, es poshle establecer que € hecho de escribir con
detenimiento y perfeccion todo cuanto efectlia la empresa en su diaria gestion, no logra
sar garantia de una Cultura de Servicio, pues la experiencia comprobada en Siplas SA.,
evidencia que dicha indruccion en € Manud de Procesos y la charla inicid con €
Doctor Gutiérrez, no ha logrado € conocimiento e identificacion dd  reciente

colaborador con la organizacién; no inicia un proceso de diliacion, que de lugar a un
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compromiso con los fines determinados por la Indtitucion Prestadora de Servicios de
Sdud, pues d resultado de la encueta y la misma experiencia demuedra la fdta de
concientizacion dd sarvicio y cdidad, dd convencimiento dd esfuerzo mutuo que se
debe hacer para lograrlo, mas aln en las é&eas de Servicio d Cliente, y la dta rotacion de
personal, especidmente en las personas jovenes. Por condiguiente, se evidencia una
fdla en d liderazgo dd Laboratorio, fdla que incurre e incurrird en posibles quejas del

sarvicio ofrecido, aspecto que demanda primacia en | as edtrategias de la empresa.

Respecto d Compromiso entre los Compafieros de Trabgo, € puntge alcanzado es
admirable, pues logra un 65% de respuestas “Excelente’, un 29% “Buenas’, y tan solo
un 6% “Regular”, resultados que la ponen, en este mismo asunto, por encima de las
demés organizaciones objeto de estudio, sendo preciso quizés perfeccionar un poco este
vaor, pues la fdta de Conocimiento de Planes y programas de Servicio, directa o
indirectamente, podra deteriorar en un ingtante dado dicho compromiso, a no percatarse
enteramente de aguello que gestiona y direcciona @ Centro Multidisplinario de Ayudas
Diagnodticas. Ademés, a smple vida, d Ambiente de Trabgo y las Relaciones Internas,
son las megores también reativamente, puesto que € 88% dd persond las edima
“Excdente’ y un 11.76% “Bueno’; bien es preciso cudarlas, puesto que de la manera
en que = reaciona @ Cliente Interno con la totdidad de la organizacion, depende la
buena calidad dd servicio ofrecido a cliente.

No obstante, vale la pena reconsderar la pregunta nimero nueve en la que se evauaba
las Relaciones y @ Trabgo en Equipo, puesto que pese a que & Doctor Rodrigo
Gutiérez, Director ddl Laboratorio, promueve @ hecho de laborar con excdencia y
cdidad, por € Paciente y para € Médico, donde cada cud ha de tener muy presente su
funcion, d ser un Equipo de Trabgo, en d que cada edabdén imprime y determina
fotdeza y vador. Muy seguramente, ta filosofia planteada, sdlo queda en eso, en
filosofia, dado que los resultados evidencian que € 24% consdera ta aspecto como
“Excdente’, un 71% “Bueno’ y tan solo un 6% “Regula”. Una vez més retomamos €
hecho de que parece sr mucho mas fécil promulgar y discurrir, mas crear y sustentar

una verdadera Cultura de Servicio, exigira un totd y verdadero Liderazgo que bien
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puede estar sendo mal empleado, pues € Trabgo en Equipo en € que las personas se
encuentren involucradas y redmente comprometidas con su labor y con la misma
organizacion, para poder conquistar de ta modo los objetivos y metas que de manera
individua seria cas 0 mé que imposble redizar, indudeblemente fdta egplicar e
impulsy en Siplas SA. Se puede revelar, muy posiblemente que la Alta Direccion no
hace parte de dicho equipo.

Lamentablemente, € aspecto en que los Jefes actlan como Lideres que motivan es
cietamente bgo, obteniendo tan sdlo un 18% de respuestas “Exceente’, un 41%
“Buenas’, un 24% “Regular” y un funesto 18% de empleados que le consderan “Mdo”.
Tan primordia elemento, no coincide con la conversacion sogtenida con & Doctor
Rodrigo Gutiérrez, quien indicd que cada persona es un eemento clave en la empresa, y
por tanto se motiva mediante estimulos educativos, bonificaciones por diagndsticos
acertados en exadmenes que exigen de un minucioso estudio, la Fiesta de Fin de Afio y
premios d reconocimiento como Megor Compariero y Megor Empleado. Fomenta a la
vez, justas recompensaciones sdarides, facilidades de trabgjo por automatizacion de los
equipos, Sn exceso ni recargos en d cumplimiento de las labores que deben cumplir,
puesto que podrian deteriorar lacdidad dd servicio prestado.

No obgtante, la estructura organizecional de Siplas S.A., es 9n lugar a dudas piramidd,
sendo sus lineas de mando de orientacion verticd y cuaquier solicitud, madestar o
sample necesdad, es vitd comunicarla d Jefe inmediato, para de td modo cumplir con
el conducto regular; que junto con un Liderazgo Gerencid caracterizado por una ruda
postura, un control excesivo, una total centrdizacién de las operaciones d no deegar
fundones y una comunicacion redringida a pardmetros establecidos, evidentemente,
incidiran en la mativacion y d condguiente entusasmo y compromiso cuando €
colaborador gecute su labor. ES comln, entonces, que las empresas acudan a
“motivadores’ externos para lograr motivar a su gente, cuando estd demostrado y ta
como s veificd en las encuedtas redizadas, que lo que busca € trabgador es un
reconocimiento, una “caricia’ de su jefe inmediato més que de la empresa. Aqui puede

estar pasando como lo que sucede con padres de familia que hablan muy bien de sus
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hijos y estos no se enteran, en € sentido especifico que les da temor, como a muchos

jefes, que d escuchar sus bondades, bien puedan “ dafiarse”.

Es preciso indicar que la motivacion, d igud que todas las herramientas adminidtrativas
que intentan acanzar € liderazgo de cuaquier empresa en @ mercado, no resulta ser
ago improvisado; es cuestion de una postura directiva relmente comprometida con una
Cultura de Servicio que promueva d empleedo como s humano, reconociendo
ampliamente su poder y labor, recompensando esa entrega y confraternidad con la
indtitucion, a través de sdarios que gratifiquen € trabgo efectuado. Es imposible tepar
e sol con las manos y olvidarse de que @ colaborador demanda consideracion, exige
empoderamiento, desea Superarse, anhela sentirse  verdaderamente imprescindible 'y
valorado en la empresa  En cuanto se Senta estimado y querido por los Directivos y
compafieros de trabgo, € compromiso a fin de brindar un servicio de exceente calidad,
aurgira, y d potencia de la persong, en la medida en que se infunda y reconozca como lo
que en redidad es, como persona, e impulsard y la organizacion ya no contara con
manos SN0 con corazones dispuestos a dar 10 megor de s para @ éxito de la empresa

promotora.

Las Politicas de Servicio empleadas, smulan ser convenientes tal como lo muestra €
resultado de la encuesta, en que d 65% de los empleados las vadoran “Excdente’ y tan
s0lo un 35% las consdera como “Buenas’. Desde € inicio del Laboratorio Siplas SA.,
sus fundadores anhelaban crear ago que fuese diferente, que prestara @ meor de los
savicios, pues muy posblemente ta suefio se ha cumplido, d establecer politicas que
infunden d trabgar con excdencia y perfeccion, por € Peciente y para € Médico,
gracias a Programas de Garantia de Cdidad, manteniendo una actitud de escucha
permanente ante las poshbles qugas que se presenten, una aencién persondizada que
intenta acoger ad cliente con dedicacion y respeto, para lo que dispone de tiempo
completo de un médico a la entrada, dispuesto a resolver la menor inquietud. As pues,
resulta esencid, promover continua y definitivamente nuevas y acertadas politicas 'y
edrategias, que permitan diferenciar su trato y cdidad, objetivo propuesto desde d

mismo principio de Centro Multidisplinario de Ayudas Diagnégticas.
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El Laboraorio Siplas SA. dgecuta y desarolla apropiadamente Procesos como
Facilitadores del Servicio, dado que obtuvo un 65% de afirmaciones “Exceentes’, un
29% “Buenas’, y un bgo pero sgnificativo 6% “Regular”. Es preciso consderar que
para que los procesos posean la correspondencia necesaria, favorable y eficaz entre cada
cud, £ ha edablecido @ famoso Tridngulo de Servicio, en € que todos los dementos
conditutivos de mismo, como son € Peciente, d Laboratorio y € Médico Tratante,
interactlian de manera congtante, demarcandose con exactitud, todas aguelas
interrdlaciones que se dan en la organizacion, haciendo un dao énfass en la
comunicacion como elemento vitd para € éxito de cudquier organizacion, de toda

edtrategiay determinacion que se hay deseaimplementar.

En referencia a la pregunta sobre s las Normas obstaculizan la adecuada Prestacion del
Servicio, cietamente corresponde a porcentge anterior, percibiendo un 41% de
respuestas “Excelentes’, un 41% “Buenas’ y un restante 18% cdificado de “Regular”.
Bien vale la pena reiterar, que toda Politica de Servicio ha de ser sustentada bajo toda
una Gerencia dd Servicio que faculte a las personas, que les de la autonomia absoluta
para solventar adecuadamente las necesdades dd cliente y responder oportuna y
correctamente ante cuadquier quga o contrariedad, para de tad manera poder
proporcionar un buen servicio d Paciente que acude a edta Inditucion Prestadora de
Servicios de Salud.

Findmente, la Coherencia entre 1o que se Dice y s¢ Hace, ¢ edima en un 74%
“Excdente’ y un 28% “Buend’, sendo conveniente retomar una vez més, que la
Gerencia de Servicio se condruye, como los demas aspectos de la exigencia, con €
gemplo en la vida diaria, puesto que condituye la mgor forma de trasmitir y generar
compromiso de los demés con € objetivo propuesto. Aunque los resultados smulan ser
aparentemente buenos, jamés se ha de olvidar € hecho de que la perfeccidn, depende de
la exigencia en los pequefios detales, por consguiente, S se pretende en redidad ser
lideres en d mercado, congruir ta diferencia Sgnificativa que desde un mismo inicio

quiseron indaurar la Familia Gutiérrez, bien vae la pena reconocer que han de cuidarse
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los mas minimos aspectos, pues son é3os los que aseguran y determinan la excelencia

del servicio prestado.

10.3.2. Conclusiones Cliente Externo

Ante la primera pregunta de la encuesta efectuada a los pacientes que acuden un dia
comun a Laboratorio Siplas SA., en que se determina la Regularidad con que Regresa,
cietamente se determind que € indice de retorno a la inditucién es considerablemente
ato, pues un 76,6% de los clientes “Sempre’ lo hace, un 14,8% “Cas Sempre’
volverig, un 7,4% “De vez en Cuando” y un 1,6% “Nunca’ lo haria Pese a que se
rescata y vaora € dto indice de respuestas favorables para la organizaciéon, dado que
una inmensa cantidad de clientes se han casado con € Laboratorio desde hace ya
muchos afios, quizés por los mlitiples y persondizados sarvicios y programas que
ofrece, a pesar de los dtos y no negociables precios que sugiere; mas vae retomar y
estudiar con detenimiento ese 1,6% de pacientes que jamés volverian a hacer uso de
Siplas SAA., pues con tan sola una persona molesta y disgustada con la empresa en
cudquier asunto, sin importar lo grave que fuese, con d sdlo hecho de “comunica” su
experiencig, ciertamente afectara la decison de compra y posible regreso.  La publicidad
de “boca en bocd’, sn lugar a dudas, logra ser més decisva, eficaz o0 dedtructiva, que la

costosamente promovida en los diferentes medios de comunicacion.

En cuanto a la Cdidad dd Trato recibido desde d mismo ingante de la llegada, se
rescata su ato procentge en d que d 82,9% “Siempre’ lo ha percibido, un 14,8% “Cas
Sempre’, frente a un 2,13% que tan solo “De vez en Cuando” ha sido aendido de
manera conveniente.  Bien vae la pena retomar edte aspecto, d evduar la critica
Stuacion que atraviesa @ paciente, ingtantes previos a la toma de un examen, en ayunas
por lo generd, y d resultado entregado, en donde su saud y bienestar, quizés  don més
preciado, se puede ver afectado por la entrega de un ma resultado. Mas, pese a todas
edas Stuaciones adversas que dia a dia tiene que asumir & Laboratorio y adudiendo A

hecho de que d hombre como sr humano, que dente y piensa, hay que tratarlo
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debidamente, es precisamente esto o que intenta hacer Siplas SA. y que d diente ha
reconocido, como es @ hecho de procurar prestar un servicio rgpido y eficaz, de cdido
trato, especidmente de aquellas colaboradoras encargadas de Informacion, quienes
demuestran su preocupacion y consideracion por € permanente bienestar del cliente.

Respecto a la Actitud de Escucha ante las posbles Qugas, d Centro Multidisciplinario
de Ayudas Diagnosticas, logré una cdificacion de un 64,8% de preguntas que para td
asunto “No Aplican”, puesto que dichos clientes en ninglin momento han presentado una
quga, a la vez que un 29,7% advierte que “Siempre’ han sdo escuchadas, un 4,2% que
“Cas Sempre’ y en la gran mayoria de los casos y tan sdlo un 1% indico que “De vez
en Cuando’; pues, y segun la verson del Doctor Rodrigo Gutiérrez, dicen estar sempre
aentos a las solicitudes requeridas del paciente, gracias a una Politica de “Puertas
Abiertas’, donde no existe ninguna barera de entrada para que d cliente exponga su
necesdad o inconformidad, que usudmente se refiere a la demora en la aencion y €
deficiente estado de | os barios.

No obstante, respecto a la Resolucion de Queas Presentadas, los pacientes sefialaron
que en & 27,6% de los casos “Siempre’” fueron remediados, un 6,3% “Cas Sempre’,
tan s0lo un 1% “De vez en Cuando”, un 4% afirma que “Nunca’ fue resudta dicha quga
y un sgnificativo 60,6% en & que “No Aplica’, dado que de ningin modo ha presentado
dguna inconformidad. A tan trascendentades respuestas, es preciso dar seguimiento,
puesto que sn lugar a dudas, son sefides de humo que € cliente emite en las pocas
manifestaciones y oportunidades que tiene, para pedir asdencia y remedio a las
necesidades y expectativas no solventadas en su paso por la organizacion. Para td
efecto, bien es conveniente reforzar en Siplas SA., d mango de las qugas, llevadas d
Comité de Mgoramiento Continuo de Cdidad que promueve la mgora continua, que
junto con @ Departamento de Gestion de Caidad, efectia Procesos de Auditorias, tanto
internas como externas, un control directo y permanente aseguramiento, de las
ingdaciones, del estado de bafios, de la presentacion del persond y dd trato entre los

mismosy ante € paciente tratado.
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Ciertamente resdlta la gpreciacion de los Precios en ambas posiciones, puesto que
mientras que los consumidores los estiman consderablemente dtos, con una cdificacion
promedio (de 1 a 5) de 3,49, sendo dicho resultado dgnificativamente inferior d resto
de organizaciones involucradas en € edudio; los dtos Directivos consderan que un
sarvicio con caidad cuesta, pues es insoluble prestarlo a bgjo precio, mas en caso de
continuar disminuyendo € nive de ventas d ritmo en que lo venido haciendo, € Doctor
Gutiérrez contempla la posibilided de reducir los Costos de Funcionamiento, esperando,

ojdd, no interferir con lacaidad del servicio ofrecido.

Indudablemente, la recesion econdmica de nuestro afectado pais, ha perjudicado de
manera notoria € volumen de ventas que hace agpenas unos afios aras sostenian
empresas exitosas, mas alin, cuando a esa recesion infiere una Ley 100 que perjudico a
aguellas Indtituciones Prestadoras de Salud, enfocadas a un mercado particular, pues tan
dtos precios resulta cas utépico poder hoy por hoy pagarlos. No obgtante, la
apreciacion del Director del Laboratorio no acanza a ser del todo cierta, pues un huen
savicio no implica necesriamente dtos costos, ya que son numerosss las
organizaciones que tras estar dirigidas a un segmento del mercado de bgos recursos, han
liderado Programas de Servicio, haciendo referencia d caso especifico de la Clinica
Infantil Colsubsidio; por lo cua, en caso de restringir los Costos de Funcionamiento, es
preciso comprender que la Gerencia ded Servicio es cuettion de actitud, de
establecimiento de politicas y herramientas adminidratives que interioricen la excdencia

en d trato, aspecto evidentemente nada cost0so.

Siplas SA., sugenta la mgor puntuacion con referencia d resto de organizaciones en
importantes y fundamentaes eementos para la adecuada prestacion de un servicio,
como ciertamente es € caso de la Atencidn, la Cdidad dd Producto y/o Servicio y la
Capacidad de Respuesta en la solicitud y posible circunstancia adversa. AsSl pues, las
apreciaciones de los pacientes que acuden a edta Ingtitucion Prestadora de Servicios de
Sdud, reflgan la busqueda de la Alta Gerencia por direccionar una Gerencia del
Servicio, enfocada a Cliente Interno y Externo, que pretende liderar  mercado,

consolidandose como una empresa &gil y confiable (aunque lamentablemente en cierta
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ocason emitid un resultado erréneo), pionera en emplear tecnologia de punta para €
andiss de examenes tomados, carecterizada por d profesiondismo de su equipo de
trabgo, que, pese a las tropiezos dados por més de 25 afios, sostiene una exceente
organizacion de servicio reconocido, consolidado en los diferentes procesos y programas
efectuados.  Iguamente, tdes apreciaciones han sido y seguirdn congruyéndose en la
gestion diaria, en la que & compromiso dd colaborador con la organizacion, a fin de
conquistar los objetivos propuestos y poder proporcionar la tota cdidad dd servicio
ofrecido, bgo un liderazgo motivante, incidirdn de manera radicd en la mayor
aceptacion y respuesta de presentes y futuros pacientes.

Findmente, las Ingalaciones dd Laboratorio Siplas SA., como eemento condtitutivo de
una Cultura de Servicios, son, a juicio dd Cliente Externo, relativamente apropiadas,
segun la calificacion promedio de 4,63; mas, Seria preciso, pese a ofrecer gran cantidad
de servicios como Sda de Televison, Cafeteria y Sda de Juegos para nifios, adecuar de
mgor manera d Centro Multidisciplinario de Ayudas Diagndgticas, perfeccionando €
edado pemanente de los bafios y acondicionando un mayor nimero de
edtacionamientos, dado que la Cdle 94, donde se encuentra ubicado, proximamente
inidara adecuacion de andenes, en la campafia que viene redizando la Alcadia Mayor

de Bogota

10.4. CONCLUSIONES CLIiNICA INFANTIL COLSUBSIDIO

Dd respectivo Andiss de Resultados de la Clinica Infantil Colsubsidio, luego de evauar

las encuestas tomadas, bien se logra concluir:

10.4.1. Conclusiones Cliente I nterno

Cietamente, en la Clinica s encontraron deficiencias en la “Divulgacion de la

informacion por parte de los Jefes, acerca de Programas y Planes de Servicio”, puesto
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que tan sdlo € 24% de los empleados los conocen apenas un “Poco’; llegando a
entorpecer la cdidad del servicio como ta, ya que d no comprender dichos Programeas,
no se comprometen ni reconocen Su importancia plenamente, sendo esta la posble
causa de las inconformidades de agunos de los clientes encuestados. Aun asi, € 52% de
los colaboradores posee un relaivo conocimiento y tienen claridad acerca de los
diferentes Programas mangiados por la Clinica, incindndose por la cdificacion “Buend’
en su respuesta. Al pues, es relevante prestar atencion a ese 24% que carece de la
informacion suficiente para prestar un buen sarvicio, a fin de disminuir notablemente las

qugasy se dcance laanhelada excdencia

Dentro de la Clinica Infantil Colsubsidio exise un buen Ambiente de Trabajo, € 60%
de los empleados consderan que la Reacidon Interna es excelente, comprobando lo
citado por la Doctora Arias en cuanto a que se manga una estructura horizontal, puesto
que en d trabgo se trata de que todos se encuentren, en lo posible, d nmsmo nive.
Ademés, dentro de las cuatro organizaciones que cumplen criterios de excelencia a nivel
tactico, la Clinica ocupd @ segundo lugar en este criterio, Sendo esto un factor postivo
y de gran ayuda en € momento de redizar mejoras a proceso, pues nos muestra que a
trabgar a gusto una persona dentro de una inditucion, se logran efectuar grandes
cambios y se fomenta la credtividad, la lluvia de ideas y los deseos de meoramiento
continuo, pues se lucha por un mismo objetivo d sentir la empresa como propia.  No
obstante, fue la Unica empresa que obtuvo una cdificacion “Regula” (dd 4%) en ete
concepto, por lo cud es indudible identificar aguellas personas que no etan a gusto y €
motivo de edta actitud, sendo posible que la Colsubsidio haya fdlado en su motivacion
o trato a Cliente Interno, o bien, se trate de un empleado inconforme que reclama mayor

atencion y seguimiento.

En generd exise un grado de compromiso “Alto” dentro de la Clinica, las personas
laboran a gusto y hay empatia won los comparieros de trabgjo; € 35% de los empleados
piensan que la Rdacion Interna es “Excdenteé’ y d 47% “Buend’ y, aunque d
compararla con las otras organizaciones obtuvo @ puntge mas bgo en esta pregunta,

resulta esencid crear actividades entre las dependencias que motiven la integracion y €
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conocimiento entre companieros de la misma empresa. No obstante, por su inmenso
tamafio a nivd de planta fisca y @ gran nimero de colaboradores con que cuenta la
Clinica, es dificil que se de esto, dando como resultado que € 17% de los empleados
esiman que la rdacion entre dlos es “Regular”, ubicandose como la empresa en donde

se presenta mayor inconformidad en dicho concepto.

Al igua que en otros aspectos de la encuesta, indudablemente se reflga que un
porcentgje de los empleados de la Clinica Infantil Colsubsidio, Senten cierta
inconformidad con algunos procesos y, en este caso especifico con los Jefes. ES preciso
indicar que no todos motivan a las personas que tiene a cargo, creando roces y pudiendo
repercutir de dguna forma en la actitud frente a servicio por pate de los mismos. El
43% de los colaboradores piensan que € comportamiento de sus dirigentes como lideres
que motivan es “Excdenté’ mientras que d 32% lo condderan “Bueno’; eemerto
positivo para la organizacion, pues ocupa € segundo lugar dentro de las tres empresas
redantes, es decir, exise un grado de motivacion importante y a su vez los Jefes tienen
un grado de aceptacion destacable dentro del persond. Un lider que promueve y guia en
el actuar, es un jefe respetado y admirado por todos;, sin embargo un porcentge del 22%
gue piensan que este comportamiento por parte de sus jefes es “Regula” y tan sdlo un
2% lo estiman como “Mdo”, sendo por tanto d menor puntge dentro e las otras tres
empresas, motivo por € cua no dga de ser factor importante a cua se le debe dedicar
tiempo y andids, pues dgnifica que este porcentge de Clientes Internos no tienen
ningln tipo de motivacion y lo que es més grave ain, es que sus Jefes no 1o han
detectado hasta e momento.

Teniendo en cuenta los porcentgjes arrojados por las encuestas, bien se puede gpreciar
gue no existe un conocimiento a profundidad de las Politicas de Servicio empleadas,
aspecto sumamente preocupante, pues éstas son las directrices que encaminaran @ actuar
de cada persona hacia un mismo fin, € servicio con cdidad. Al compararlo con las otras
organizaciones, obtuvo un puntge bastante bgo, puesto que d 12% ediman €
conocimiento de dichas politicas como “Regular” y un rdevante 1% como “Madao”, d no

comprenderlasy ni Squiera saber su exisencia
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Se observo, asi mismo, que € tamafio de la Clinicay d gran nUmero de empleados que
para €lla trabgan, no permite estandarizar muchos Procesos de Servicio. A pesar de
ato nivel de compromiso y de la satisfaccion dd empleado, alin existe un 1% de dlos
que carecen de informacion, no estan de acuerdo con ciertas politicas y &irman no
conocer procesos que les faciliten prestar un meor servicio; lo cua parece un poco
contradictorio, pues d recorrer la Clinica se bien pudo contemplar que cuentan con dta
tecnologia a todo nivel, agilizando € sarvicio y garantizando la cdidad dd mismo y los
Jefes son personas con tadento y mucho conocimiento acerca dd &ea a cargo,
convirtiéndose en la mano derecha y en d agpoyo congdante, Sendo agentes
retroalimentadores para € empleado. De igud modo, su politica de “Puertas Abiertas’
garantiza que sempre habra dguien dispuesto para ayudar a solucionar cuaquier posible
problema, a dar la informacién necesaria 0 Smplemente a escuchar toda inquietud que

tengad pacientey d familiar que acude ala Clinica

El concepto que posee @ Cliente Interno en cuanto a las Normas que obstaculizan €
savicio es “Bueno’, puesto que la mayoria consderan que dichos principios no son
impedimento para darle d cliente lo que pide o requiere en un indante dado. Por su
parte, las Normas son las apropiadas, teniendo en cuenta que una Ingtitucion Prestadora
de Servicios de Sadud manga vdas humanas y ha de ser edtricta, prohibiendo actitudes y
comportamientos que atenten contra la misma o entorpezcan su labor en Stuaciones de
emergencia Al compararla con las otras organizaciones lideres, obtuvo un puntge
“Bg0”, pues a parecer las demés son mas flexibles 0 smplemente d tipo de servicio

gue prestan no les exige tantarigidez en d mismo ingtante de establecer normas.

A nivel de coherencia entre 1o que se dice y 1o que se hace, bien se podria afirmar, que
obtuvieron un puntge “Bueno”; los planes propuestos se llevan a cabo y, luego de la
vigta y pogerior entrevista con la Directora del Servicio d Cliente, Maria Fernanda
Santa Cruz, se advirtio que las metas planteadas a principio dd afio, se han venido
desarrollando, como es € caso de aumento de la cobertura en & Area de Sewvicios
Médicos. Los Clientes Internos ven reflgjada dicha correlacion en hechos, aunque como

en e resto de preguntas evduadas, un porcentge del 6% consderan que no Sempre se
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da tad correspondencia entre lo propuesto y lo llevado a cabo; se cree que S adgunos de
los empleados no estan conformes con la gestion, es é momento oportuno de andizar €
Cronograma de Actividades propuesto a inicios dd afo y, rectificar los planes frustrados
y sus respectivas causas, de forma que se le de cumplimiento a los mismos y se informe

de esto cuanto antes alos colaboradores de la organizacion.

La Clinica Infantil Colsubsdio, fomenta € Trabgo en Equipo, las personas laboran a
gusto y se colaboran unas a otras, eemento claramente demostrable en las encuestas y
en la actitud de las mismas los dias que en se visité la Clinica  No obgtante, alln sigue
existiendo un pequefio pero importante porcentge de empleados que no estdn conformes
con dicha Rdacion Interna y por td razon se les dificulta d Trabgjo en Equipo, puesto
18% lo edima “Regula” y d 1% como “Malo’, no sendo esto favorable para la
empresa, pues ocupd @ cuarto lugar entre las demés y es la Unica en donde aparece €
ma concepto; o que significa quie @ hecho de trabgar en equipo, ain no lo emplean o
no aplican € 1% de sus empleados, disminuyendo la fuerza de trabgo y, en agunos
casos, llegando a entorpecer € servicio por tratar de hacer las cosas solos, Sn solicitar la
ayuda necesaria ni mucho menos colaborar en caso de que aguien méas clame por

cooperacion.

Findmente, en los numerosos comentarios redizados por los Clientes Internos en las
encuestas (ver respuesta a la pregunta diez en la Tabulacion de la Clinica), varios de
dlos mencionaron que Colsubsidio ain presenta fdlas en d sarvicio, fdlas que
ciertamente buscan corregir y han logrado cuanto antes eiminar. Esto nos revela que los
colaboradores estan atamente comprometidos con € servicio, con las metas propuestas
y conocen la stuacion de la Clinica, que por su gran tamafio, no resulta facil implantar
un buen sarvicio y cdidad; pero taes declaraciones evidencian que se edta llevando a
cabo una gran labor, y que poco a poco s meoraran los erores e irregularidad

presentadas.
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10.4.2. Conclusiones Cliente Externo

En lo que d Cliente Externo e refiere, se encontrd antetodo una gran fortaleza, como lo
es d hecho de que la gran mayoria son frecuentes y con relativa regularidad regresan a la
Clinica. De entrada, tan importante aspecto evidencia una mayor existencia de factores
positivos que negativos en la prestacion del servicio, pues son los clientes quienes
escogen por lo generd a Colsubsidio a la hora de solicitar un servicio médico, lo que se
puede afirmar por los resultados arrojados en las mismas encuestas y por las entrevistas
personales que se entablaron a numerosos clientes de dicha empresa. Ademés, dentro de
las cuaro organizaciones evauadas, obtuvo @ puntge més dto en este concepto, un
87,3% regresan sempre 'y en este caso exige tan sdlo un 1% que nunca lo hacen, pero
no representa un factor critico, pues por lo genera son personas acompafiantes o
enviadas por adguna empresa quienes no eligieron libremente hacer uso de los servicios
ofrecidos, sendo explicable por ser una Cga de Compensacion Familiar, a la que et4

inscrito @ trabgjador y quiéralo o no es su primera opcion.

No existe un concepto Unico acerca ddl trato que se recibe por parte de los empleados, €
67,3% piensan que es “Excdenteé’” y que no han tenido inconvenientes con ningln
funcionario de la empresa; aln asi obtuvo € menor puntge comparativo en ta aspecto,
por lo cud fata inculcar un poco més la Cultura de Servicio en toda la Clinica, pues es
e cliente quien de una u otra forma tiene contacto con la organizacion en los mismos
Momentos de Verdad y cuadquier asunto, por pequeiio que fuese que perjudique €
savicio bien puede dsgnificar un cliente perdido. Un porcentge d que deben darle
importancia es € 14,7% que evadlan € Trato Recibido como “Regula” y un 2,1% lo
ediman “Mdo’; s entiende que € tamafio de la Clinica Colsubsidio a veces
representa un factor critico, pues no es facil estandarizar € servicio ni controlarlo de
igud manera en empresas pequefias, pero aln asi es necesario prestar atencion, pues no
€s esta una excusa para dgjar a un lado d problema, para lo que es preciso identificar las
&reas criticas donde se presentan € mayor nimero de queias y € porque de las mismas,
planteando asi, posbles dternativas de meora, que solucionen cuanto antes td

dificultad en lacdidad dd servicio ofrecido.
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Se encontr6 que la mayor debilidad de la Clinica es la omison en la Solucion de Queas
y Reclamos, pues no todo € personad posee la informacion suficiente ni la disposicion
necesaria para solucionar un problema o smplemente para guiar a la persona en los
pasos que debe seguir para ser atendida gpropiadamente su solicitud. De esta manera, la
Clinica obtuvo € menor puntge en este concepto, solo & 15,7% afirma que sus quegas
han sdo escuchadas y un 60% nunca han colocado ninguna, que pese a s&r un factor
positivo, en d can especifico de la Clinica dgunas personas comentaron que no
efectuaban dichos reclamos por temor a que no fueran escuchados. AsS pues, de este
gran porcentgje, algunos de los clientes han tenido un ma rato y/o no estan de acuerdo
con los procedimientos de la Clinica, permaneciendo en disgusto y 1o que es peor, no
han sdo paticipes d denunciar disgustos y molestias por suposicion de no ser
comprendidos ni solucionados sus inconvenientes con la Indtitucion Prestadora de Sdud;

evidenciandose una fdta de “empowerment”, como resultado de un gerencia que
concentrae poder de decision.

Es preocupante lo expuesto anteriormente, € hecho no sdlo de no atender las queas
presentadas, Sino que tampoco son resudtas oportunamente, implica un choque de
cliente con la empresa, pues empieza a crear desconfianza con la Clinica, llegando
incluso a perderse clientes por un ma mango del Proceso de Quegas, debido quiza a
una sobrecarga operativa que genera € bgo puntge que revelan las encuestas efectuadas
sobre @ Nivel de Atencidn. Bien saria conveniente contemplar la posbilidad de
incrementar & persond en la Oficina de Atencidn d Cliente, a fin de dar pronta solucion
a los problemas presentados y lograr una mayor satisfaccion de las personas
lamentablemente disgustadas con la Clinica I nfantil Colsubsidio.

Por otro lado, la Clinica obtuvo una dtisma cdificacion en cuanto a su ingaaciones, d
ser cdificada con un promedio de 4,87 sobre 5. ES preciso reconocer que la empresa
cuenta con € mas dto nivd de satisfaccion de su mercado con respecto a sus
ingtalaciones, no solo por su muy buen estado y continua renovacion y adecuacion, sSno
por su conveniencia d gustarse a servicio y a los procesos ofrecidos, sendo comodas y

agradables alaviday edanciadd pacientey familiar.
159



A pesar de los resultados negativos obtenidos comparativamente, en agunos criterios de
las encuestas tanto de los empleados como dd Cliente Externo en la Clinica, es
conveniente tener en cuenta dos eementos que dan cabida a resultados un poco mas
bajos y que no implican que posean menos excelencia en @ servicio respecto a las demés
empresas, 0 que demeriten los esfuerzos redizados por la organizacion. Taes aspectos
son e Tamao de la Clinica, que es considerablemente mayor a las demés indituciones
objeto de edudio, dificultando € control y de adguna forma distorsonando la
comunicacion, por obvias razones y, € Tipo de Servicio prestado, puesto que la
senshilidad y exigencia dd diente es mucho mayor, pues exisge una enfermedad y una
critica dtuacion de dto estrés de por medio. Por tanto, aunque relativamente obtuvo
resultados un poco mas bgos en agunos criterios, los puntgjes siguen sendo excelentes
y lo vigo en la empresa, es una gran Cultura de Servicio basada en d Compromiso, la
Comunicacion y ante todo un gran Amor por lo que se hace, que directamente ha de

reflgarse en clientes satisfechos con la gran calidad del servicio proporcionado.

Por ultimo, precisamente por ser la Clinica Infantil Colsubsidio una empresa tanto mas
grande que las demés, y sabiendo lo dificil que es d control en una indtitucion de td
dimensdn, € haber obtenido resultados tan sSmilares y en agunos casos mejores a las
demés empresas, representa un mérito mayor, pues la labor implica un grandismo

esfuerzo que desde ya se reflgja en | os resultados de las encuestas aplicadas.
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11. CONCLUSIONES GENERALES

Todas las empresas, € Hotel 101 Park House, € Restaurante Las Cuatro Estaciones,
Laboratorio Clinico Siplas SA. y la Clinica Infantil Colsubsdio, obtuvieron dtos
puntgies en todas las preguntas efectuadas en las encuestas tomadas tanto d Cliente Interno
como Externo. Para efectos de las comparaciones, se establecieron méximos y minimos y
se andizaron a la luz de esto, cada una y de manera comparativa para encontrar factores
criticos, carencias y eementos de exceencia en cada organizacion; sin embargo, todos los
resultados son extraordinarios y redlmente las diferencias parecen ser muy pocas, razdn por
la cud podemos concluir, 0 més bien confirmar, que redmente son empresas que no solo
reflgan excdencia o tienen una buena imagen frente a los clientes, Sno que representan un
gemplo a seguir en Gerencia de Servicio a todo nivel, tanto Directivo, como a Cliente

Interno y Externo.

Tras haber efectuado € respectivo Andiss de Resultados de cada organizacion objeto del

presente estudio, es posible concluir los siguientes aspectos, que a nuestra consideracion
resultan ser un importante aporte que ha de dgar este Proyecto de Grado, como son:

11.1. TAMANO VSEXCELENCIA

Se puede dfirmar que en términos generdes, existe una proporciondidad entre la exceencia
de la empresa y d tamafio de esta, pues se agprecia una relacion cas directa, entre la
facllidad de su mango, la satisfaccion de los dlientes, d flujo de la comunicacion interna, €
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compromiso y vinculo con la organizacion, respecto d tamafio no solo de la organizacion,
sno dd nimero de clientes que posea. Eto demuestra lo delicado que es é mango de la
Gerencia de Servicio, y ante todo, la “Persondizacion” que éta exige, puesto que este tipo
de gerencia exige y demanda que las personas sean tenidas en cuenta primero como
individuos dentro de la empresa, para luego llegar a formar la conciencia de equipos y de la
empresa como un todo, dirigido a atender también necesidades y expectativas de seres

humanos.

11.2. ESTILO DE LIDERAZGO

Podemos concluir a su vez, que uno de los dementos principales y la raiz que forma 'y hace
a una empresa exitosa a nivel dd sarvicio, para que verdaderamente logre implantar una
adecuada Cultura Organizacional y sobre todo crear compromiso en los empleados, es la
mentalidad y liderazgo de la gerencia. Se aprecio que esto es un punto comun entre las
cuatro organizaciones, y que € hablar con cada uno de los Directivos, era cas como repetir
la pasada conversacion; aunque cada uno tiene su propio pefil, y define los dementos
adecuados de una manera especifica, lamentaidad es muy smilar.

Se caracterizan por ser personas con gran sensbilidad por los seres humanos, cuya
prioridad es € bienestar de sus colaboradores, sin importar d nivel d que pertenezcan,
procurando su totd redizacion, d abrirles las puertas para que cada vez sean megores seres
humanos, a nivd labord, familiar y espiritud. Son jefes que conocen a todos sus
empleados, que hacen lo posible por tratarlos uno a uno, y que se empefian por que haya
permanente comunicacion inculcando la confianza. Son jefes que e niegan a generar
respeto por medio de miedo, Sno a través de la confianza y @ establecimiento de reglas
claras y controles inviolables, pero con la nocién de que a nivel persond, todo se puede
didogar. Son jefes, que ante sus empleados, inspiran un profundo respeto, acompafiado de
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un sentimiento de apoyo, cercania y confianza. E0s gerentes estan permanentemente en
contacto con todos, y estéan involucrados con dlos, defendiendo la integracion y atacando

las numerosas jerarquizaciones y la gerencia burocrética.

Se empefian ademas por procurar una permanente comunicacion en la que todo se refiere d
didogo, hagta cudquier fdla, para lo que establecen reglas claras y controles inviolables,
destecando a su vez € dto nivd de exigencia que mangan, pues son conscientes de

inmenso potencial de sus colaboradores.

Egte estudio por tanto, podria cas decir, que estos cuatro gerentes son la definicion en
persona de lo que es un verdadero lider, no solo a los ojos de la adminigtracion coman, sino
principdmente a la luz de la Adminigracion de la Gerencia de Servicio, que ciertamente
fundamenta su direccionamiento en € servicio como e€emento esencid para lograr

satisfacer las necesdadesy expectativas de todo cliente.

No obstante, bien vae la pena mencionar la extrema importancia que implica € hecho de
“no dormir en las mides dd éxito”, pues muy seguramente y dadas las tendencias
cambiantes en las que vive nuestra sociedad, quien cree haber triunfado, quien cree dirigir y
haber conquistado & mercado, esta ya fracasando, pues se ha dgado llevar por una fasa
iluson, de la que solo queda un ma sabor. Por élo, vae la pena recomendar a estos cuatro
importantes dirigentes de organizaciones que cumplen criterios de excdencia a nive
tactico, que han de permanecer derta, pues nuevas empresas surgen dia a dia, ilusonadas
en liderar y arapar un segmento de clientes que ha reconocido @ servicio como principa

elemento de diferenciacion en € ingtante de escoger cualquier organizacion.
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11.3. APLICACION DE HERRAMIENTAS ADMINISTRATIVAS

Este estudio nos demuestra que no existe un Manua especifico de como crear una buena
empresa orientada a servicio, puesto que existen directrices que se gudan d tipo de
organizacion y a servicio especifico que presta. No obstante, cada empresa estudiada fue
como vidtar mundos digtintos, donde existe un fin comin, pero cada cud lo interpreta y
aplica de manera diferente, sendo o mas impactante, € hecho de observar como con las
mismas herramientas de trabgo, logran resultados tan diferentes, pero iguamente positivos.

Se aprecid ademés como una empresa puede lograr un verdadero compromiso por parte de
los colaboradores, sn necesdad de acudir a ciertas herramientas adminigrativas indicadas
de caracter obligatorio, como son los Manuaes de Procedimientos, Mison, Visén o dgin
otro documento escrito, los que gparentemente son vitdes para @ buen funcionamiento y

futuro éxito de una empresa.

11.4. ENFOQUE DEL SERVICIO

Impactd también @ hecho de cdmo una empresa donde sus clientes potencides ganan
menos de cuatro sdarios minimos, puede llegar a prestar un servicio de exceente calidad,
no sendo @ poder adquidtivo de los clientes un motivo para no contar con tecnologia de
punta, indalaciones de primera cdidad y agilidad en d savicio prestado, como
regularmente este tipo de organizaciones enfocadas a dicho mercado, gercen su labor sn

tener en cuentalarelevancia de tales factores.

Se rescata € hecho de que no sdlo las empresas evauadas, Sno las organizaciones en

generd, no han de descuidar ningln demento clave dd sarvicio, daro estd, acorde a
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savicio que ofrecen y tipo de dliente que mangen, pues este fue € error més comuin
identificado, en las cuatro empresas evauadas, por lo generd, le dan mayor importancia a
algunos aspectos, descuidando otros tantos, en donde en su mayoria son los causantes del
deterioro del servicio ofrecido.

11.5. CLIENTE INTERNO VS. CLIENTE EXTERNO

As mismo, d entrevisar dgunos de los clientes de dichas empresas, encontramos que €
mayor nimero de qugas se originaban donde internamente la organizacion se encuentra
mas débil, puesto que no solo d cliente detectaba esto, sno que d empleado también lo
hecia; pero posblemente por fdta de aencion o la no exigencia de herramientas
necesarias para una buena comunicacion, los Directivos hasta € momento no han detectado
dichas debilidades, que pueden convertirse en € punto negro de una empresa, que a sU vez

bien puede conllevar ala pérdidade clientesy a deterioro de su buenaimagen.

11.6. AMBIENTE DE TRABAJO

Tras haber permanecido por cierto tiempo en las diferentes empresas y haber compartido la
experiencia de clientes, tanto internos como externos en la diaria gestion que efectlan taes
empresas, fue sencillo reconocer la gpropiada y correcta disposicion de las ingtalaciones, en
las que ciertamente es agradable laborar, donde la persona es reconocida como ta y se le
han adecuado los equipos e implementos de trabgo, a fin de que permanezca comoda, para
que de td forma logre comprometerse con @ objetivo y la meta propuesta por la misma
organizacion. De igud manera, la totdidad de dlientes en las diferentes indituciones, se
apreciaron a gusto, descansados, atendidos “como en su propio casa’ tal como lo citaba €

Doctor Fernando Sanchez, Director ddl Hotel 101 Park House, lo que evidentemente
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revela un demento diferenciador de estas empresas, que han reconocido las necesdades de
clietes y no han escatimado gastos para mantener sempre cdmodo y saisfecho d
colaborador y comprador.

11.7. SERVICIO Y CALIDAD

Uno de los puntos més importantes que deben ser destacados, es € hecho de que las cuatro
empresas obtuvieron exceentes resultados en la evduacion dd sarvicio y la cdidad, 1o que
una vez mas comprueba la necesidad actua de darle a los clientes estos dos eementos méas
que cudquier otro; la competencia se basa en la satisfaccion de las necesdades dd cliente,
y la superacion de las mismas, y esto se logra precisamente prestandole € meor servicio
posible y garantizando que lo que busca (producto o servicio) sea de la mgor cdidad
posible.

Estas cuatro empresas se especidizan en servicios de diferentes tipos, y dado que estos son
més deicados y dificiles de edandarizar por su naurdeza (no medible, cambiante,
intangible, etc.), los puntges obtenidos demuestran € esfuerzo y la atencidén que se le ha
dado alacdidad.

En la Actudidad se pierden € 9% de los clientes a causa del precio y € 68% araiz ded ma
servicio, lo que indica la urgencia de que las demés empresas apliquen todo aquello que

estas empresas han gprendido e implantado ya, y que se reflgo en las encuestas redlizadas.
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11.8. FACTORES CRITICOS

Exigen cuatro factores criticos resultantes para € servicio que han de ser evauados y
tenidos muy en cuenta, bien sea por la necesdad de meorarlo, 0 porque representa un
factor positivo que debe ser aprovechado y explotado. Tales factores criticos representan la
meor y peor puntuacion en términos de todas las empresas y criterios establecidos, siendo
por tanto las principaes fortaezas y debilidades que priman en dlas, por lo que se pueden
definir como puntos bésicos a tener en cuenta en una organizacion, que desea implantar una
adecuaday correcta Culturade Servicio.

11.8.1. Factores Criticos Positivos

El Factor Critico Postivo que indudablemente se presenté en las cuatro ingituciones objeto
de estudio a Nive Interno, sendo agud criterio que obtuvo en términos generdes las
meores puntuaciones, es e Ambiente Interno de Trabajo, criterio evaluado por la pregunta
nimero dos, lo que claramente demuestra lo favorable que es para € ambiente de la
empresa, implantar una Cultura de Servicio, que a su vez es resultado arrojado por la
misma decison.  El buen Ambiente Interno, permite que se promueva fécilmente € Trabgo
en Equipo y d correspondiente compromiso de las personas con su labor; la satisfaccion
interna se reflga y resulta por consguiente en un buen sarvicio d cliente externo.  Asi
pues, € presente estudio nos ha permitido concluir que las teorias de servicio que tanto
defienden “La Satisfaccion del Cliente Externo”, tan solo se podrén dar en la medida en que
se proporcione y facilite un buen Ambiente Interno que Srva de reflgo a lo que en redidad

e vive dentro.
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No obstante, & Factor Critico Positivo determinado a Nivel Externo tras haber culminado
e presente estudio, es @ hecho de Recibir Trato Amable, ta como se destacd en € Hotel
101 Park House. Exige la fdsa creencia que parece sr muy fécl ser carismético,
mantener una buena disposicidn, que por cierto sempre hay que tener con los clientes, sn
embargo, Stuaciones adversas a la persona, continuamente se araviesan y qie dificil es en
e ingante sostener la misma sonrisa en momentos en que agun colaborador puede cruzar
por una mala sStuacion, pues ta como lo reconoce la Cultura de Servicio, ante todo las
organizaciones son humanas y cuentan con personas, con sentimientos y anhelos, que rien y

lloran, que gozan 'y sufren.

De ahi la extrema importancia y lo rescatable de estas ingtituciones, pues han incentivado
en los empleados ese compromiso y necesdad de diferenciar ambas circunstancias,
estando, claro estd, atentos a los requerimientos y poshbles eventudidades que pudiesen
ocurrir con € colaborador. Cabe anotar que en la prestacion de cuaquier tipo de servicio,
sn importar cud fuese, mas vae un sonrisa, un trato amable, esa empatia creada para que
d diente se denta como en casa, que un exceente producto entregado “a las patadas’. El
Cliente Interno o Externo, sn interesar quien fuese, es un ser humano que vaora d trato
afable, motivo por € cud, estas empresas andizadas a o largo dd presente estudio, se han
destacado notablemente y lideran € mercado, por lograr crear ese edtrecho lazo de

diliacion con € consumidor y colaborador.

11.8.2. Factores Criticos Negativos

El Factor Critico Negativo a Nivel Interno, es decir, d criterio que en términos generdes
obtuvo d resultado més bgo, fue d evduado en la pregunta nUmero 4, esto es, los jefes
como lideres que motivan. Egte resultado implica lo dificil que es en las empresas, en

cudquier tipo de empresa, la sdeccion de jefes idoneos, que tengan las caracterigticas
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necesarias para motivar y generar compromiso a través de las relaciones amables y € apoyo

en lugar de dictar 6rdenesy generar relaciones burocréticas.

Este factor empieza desde la contratacion, en la capacidad de la empresa para detectar en
las personas las habilidades que un lider debe tener para redizar un labor excelente, pero a
u vez se forma de manera interna, en la capacidad de la empresa para fomentar las buenas

relaciones basadas en @ didogo y la confianza.

La contratacion interna juega un papel importante en este punto, ya que permite eegir jefes
que por un lado ya estén comprometidos con la organizacion, que ademés conocen la

empresay tienen previamente establecidas relaciones con € persond.

Por dltimo, también se pudo evidenciar como Factor Critico Negativo a Nivel Externo, tras
haber andizado los resultados del presente estudio, la Resolucidon de Quejas, aspecto en
gue muchas ocasones las empresas fdlan, pues promueven la quga sSmulan tener una
actitud de escucha ante las dificultades dd cliente, mas no basta una sonrisa, no basta €
trato amable anteriormente mencionado. La Gerencia dd Servicio, ha de congtruir un
completo sitema, compuesto por herramientas adminidrativas, por toda una filosofia que
de sugtento a las politicas implantadas.

Lamentablemente, € “Buen Servicio” ha sdo infestado, son innumerables las empresas que
smulan tenerlo para argpar a clientes incautos que caen presos en una hermosa fachada
que tarde o temprano cae por Su propio peso, pues no ha sdo sustentada en bases sdlidas
que garanticen td smulacion. De ahi d compromiso a que llamamos a todos los

empresarios, de congruir Gerencias del Servicio Sdlidas y verdaderas, por smple respeto a

169



los dlientes, y por ample facilidad y ledtad con las mismas organizaciones, pues bien es

cierto y ta como lo revelad proverbio que “Primero cae un mentiroso que un cojo”.

11.9. APORTE DEL ESTUDIO

En dltima ingancia, la concluson de este arduo estudio, es la ensefianza que dgan estas
cuatro organizaciones con su gemplo, puesto que nos han demostrado que su labor interna,

apesar de ser diferente entre ellas mismas, ha sido sempre “Exceente’.

Tdes empresas poseen un conocimiento completo de sus clientes externos, saben o que
élos espeaan, y ad acomodan su gestién interna, procurando a su vez, que los
colaboradores estén tan satisfechos como aquellos que van en busca del servicio ofrecido.
Asi mismo, poseen una clara nocion de lo relevante que representa para € éxito de
herramientas y edrategias, la adecuada comunicacion, advierten la importancia de la

caidad del trabgjo, y € vaor de las personas.

Confiesan de igud modo, la conveniencia de la adaptabilidad ad cambio, sendo un aspecto
primordid en todas dlas, permitiéndoles estar en congtante converson, de acuerdo a las
necesidades detectadas de los clientes;, se caracterizan ademas, por € reconocimiento del
deber frente d pais, preocupandose por hacer un gporte sgnificativo, a través de sus
empleados, ayudandolos a crecer y promoviendo € estudio y mejoramiento continuo de los

mismos, en todas las dimensiones que contempla e ser humano.

La Cultura Organizaciond, sea edta forma o informd, juega un pape bésico, sendo quiza
la mayor inferencia dd presente estudio, puesto que se pudo concluir que d servicio e
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imagen de la empresa, surge necesariamente como reflgo de lo vivido a nive interno.  Ad,
una empresa en la que los colaboradores estan satisfechos, trabgjan a gusto, contemplan la
organizacion como un equipo en donde cada cud es miembro primordia y comprenden
servicio de manera globd, ciertamente se reflgard la amonia, € compromiso con los
objetivos propuestos y se lograra, de td manera satisfacer a los clientes y muy seguramente
hasta superar sus expectativas propuestas.

11.10. DECALOGO DEL SERVICIO

Con base en la totdidad de resultados obtenidos, se revela a continuacion, un Decdogo del
Servicio, donde se enumera lo que a juicio de este estudio, son los puntos claves para lograr
un sarvicio de dta cdidad, tanto a nive interno como externo y ad lograr condtituir un
mayor nimero de Empresas Modelo en Cultura de Servicio, que cumplen Criterios de
ExceenciaaNivd Tactico.

1. La primordid edrategia para dcanzar € éxito, es reconocer a Cliente Interno y Externo
como ser humano, advirtiendo sus vaores y pretendiendo que € trabgo sea un medio
de enriquecimiento y superacion, para todos los miembros de la organizacion.

2. El buen servicio es aguel que se esmera por atender d cliente ®mo 9 estuviese en su
“Propia Casd’ 0 ain mgor que en dla, lleno de comodidades, de un trato cdido y
amable, dispuesto a ser asstido en d instante que fuese necesario.

3. Es necesario promover d compromiso, basado en la confianza y en la integridad de los
colaboradores, paralograr prestar un buen servicio.

4. Un correcto flujo de la informacion, garantiza que exista una comunicacion abierta, que
promueva la retrodimentacion y se brinde asi a los empleados, herramientas necesarias

parad justo gercicio de su labor.
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5. El Jefe como lider que motiva, enriquece a la empresa, fomenta € Trabgo en Equipo y
garantiza que € colaborador mantenga una actitud diferente frente d trabgo, viéndose
reflgjado en € servicio prestado.

6. Es importante empoderar ad Cliente Interno, darle libertad de accidn, puesto que ocupa
e primer lugar en la cadena de vador y d retener un cliente, depende en su mayoria de
la capacidad de respuesta que & empleado tenga.

7. No s requiere contar con todas las herramientas ni implementar las Ultimas tendencias
adminigrativas. La Gerencia dd Servicio es una labor del dia a dia que no se restringe
a los Manuales de Procesos y Procedimientos, sno a la actitud que sostenga la Alta
Direccion.

8. Es preciso fomentar un congtante contacto con € cliente, pues es éste quien indica en
qué edta fdlando la empresa d prestar € sarvicio y satisfacer sus expectaivas y
necesidades.

9. Cas tan importante como escuchar d cliente, es edtablecer un efectivo Sistema de
Resolucion de Quejas, que de respuesta a las fdlas dd servicio, que aienda la inquietud
ded clientey resudva, en las medidas de las posibilidades, dicha insatisfaccion.

10. La excdencia para lograr la aceptacion, prestigio y reconocimiento, se adcanza y
conquista en € dia a dia, puesto que wn cliente puede tener una imagen bastante positiva
por muchos afios de una empresa, mas solo en un ingante puede cambiar de opinién a

recibir un ma servicio por tan sdlo un colaborador.

11.11. PRACTICAS EJEMPLARES DE CADA EMPRESA

Hotel 101 Park House : Coctel de Gerencia. Evento semand que pretende reunir a los
huéspedes y directivos, de modo que se le haga una atencién a los clientes y a su vez los
directivos tengan la oportunidad de evauar € servicio de una manera persond.

Resaurante las Cuatro Edaciones : Condante innovacion dd sarvicio mediante la
renovacion y meoramiento de los menus estacional es acorde con platos internacionales.
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Laboratorio Siplas SA. : Informe periddico a cliente externo sobre innovaciones en d area
de sdlud y en los nuevos servicios que ofrece.

Clinica Colsubsisdio : Sentido humano y responsabilidad socid frente a Colombia.
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ANEXO A

ENCUESTA DE EVALUACION DE SATISFACCION DEL CLIENTE INTERNO

La siguiente es una encuesta se redliza a usted con € objeto de estudiar € servicio interno de su

empresa.

Sus respuestas no tendrdn consecuencias negativas para ningn miembro de la empresa, ya que
simplemente, forma parte de un diagnostico de empresas representativas en servicio a nivel de

nuestro pais. Su aporte es muy importante. Agradecemos su sinceridad.

Marque con una X la respuesta que considere usted que corresponda a las siguientes afirmaciones:

1. Tengo conocimiento de los programas y planes de cdidad y/o servicio que realiza mi

empresa.
© Muy bien © Bien © Regular ® Md
2. Tengo buena relacién con la mayoria de mis compafieros, dandose asi un buen ambiente de
trabgjo.
© Con todos © Con lamayoria © Con agunos pocos @® Con muy pocos
3. Mis compafieros estan comprometidos con su trabgjo.
© Sempre ® Cas siempre © Regularmente ® Nunca
4. Mi(s) jefe(s) han asumido un papel de liderazgo que nos motiva a trabgjar con entusiasmo.
© Sempre © Cas sempre © Algunas veces ® Nunca

5. Esta de acuerdo con las politicas de la entidad en relacion a la cultura de servicio con los

clientes?

© Muydeacuerdo © De acuerdo © Parciamente ® No de acuerdo
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6. Losprocesos de laentidad le facilitan a usted prestar un excelente servicio?
© Sempre © A veces © Regularmente ® No

7. Hatenido ocasiones en las que por una norma no ha podido prestar € servicio que usted
hubiese deseado?

© Nunca © Raravez © Algunas veces ® Nunca

8. Siente usted que existe coherencia entre lo que se dice y 1o que se observa en relacion ala
importancia de los clientes?

© Totd Coherencia ©Alguna Coherencia © Poca Coherencia ® Ninguna

9. Lareacion entre divisones 0 areas es de equipo para apoyar la labor del persona en
contacto con € cliente?

© Excelente © Buena © Regular ® Mda

10. A qué atribuye usted |a excelente imagen de la entidad en sus clientes?

Tiempo que lleva con la empresa

Nivel de contacto directo con € cliente:  Alto Medio Ninguno

Gracias por su colaboracion!
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ANEXO B
ENCUESTA DE EVALUACION DE SATISFACCION DEL CLIENTE

1. Después de hacer uso de los servicios y productos de la empresa, con qué

regularidad regresa?
© SIEMPRE © CASI SEMPRE © DEVEZ EN CUANDO ® NUNCA

2. El trato que usted recibe desde d momento de su llegada es amable, de tal manera

gue se Sente bienvenido e importante?
© SIEMPRE © CASI SSEMPRE  © DEVEZ EN CUANDO ® NUNCA
3. Susqueas o reclamos han sido escuchados?
© SIEMPRE ® CASI SSEMPRE  ©® DE VEZ EN CUANDO ® NUNCA
4. Después de ser escuchados han sido resueltos?
© SIEMPRE © CASI SSEMPRE © DEVEZ EN CUANDO ® NUNCA
5. Cdifiguede1 a5 los dementos claves en € servicio de estaempresa

(sendo 5 lamayor cdificaciony 1 lamenor)

Pal

6 Los precios O Laatencion 6 La calidad dd producto o servicio

6 La capacidad de respuesta 6 Instalaciones

Observaciones o Comentarios (opciond):

GRACIAS POR SU COLABORACION!!
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negocios

H servicio
para el cliente
va desde la
atencion hasta
la percepcion
de los valores
agregados.

ANEXO C
ARTICULO DE LA REVISTA LA NOTA ECONOMICA

Una renta
amable

El servicio al cliente es mds que una moda. Tiene
relacion con el Py G de las compaiiias.

ace pocos dias una

persona tuvo un in-

conveniente de sa-

lud. Se dirigit al ser-

vicio de urgencias
de la Clinica del Country, en
Bogota, y fue atendida. Hasta
allila historia no tiene nada es-
pecial. Pero al dia siguiente, a
las 9:00 a.m., sond el teléfono
de su oficina: “Senor Gonza-
lez, le habla Maria Rodriguez.
Yofuila persona que lo aten-
dié ayer en la Clinica del
Country. Llamo para pregun-
tarle como amanecit”.

La anécdota ilustra un tema
del cual se habla mucho. El ser-
vicio al cliente, que va mas alld
de una television en una sala
de espera. El concepto tomd
fuerza con la integracion de las
economias v de la competen-
cia en mercados de oferta, en
los cuales el cliente se fija mas
en el servicio que en los pro-
ductos, antes de tomar una de-

Encuesta de servicio

La Nola realizd una encuesta entre 25 presidentes
de compafias para conocer cual consideraban ellos
es la mejor empresa en Colombia en el tema de servicio
al cliente y por qué razones. Gand la aerolinea Aces.
También se mencicharon olras como el Hospital Pablo
Tobon Uribe, en Medellin, el Hotel 101 Park House,
en Bogota, EPM de Medellin y se reconocieron los es-
fuerzos por mejorar de Avianca. Entre las razones que
manifestaron algunos para nominar a Aces estan la acti-
tud de servicio de la gente, el haber estandarizado los
procesos de servicio al cliente y haber integrado el con-
cepto de respeto a la cultura empresarial.

cision de compra. Hoy, la ba-
talla por aumentar la participa-
cion se enfrenta con servicio,
miis que con productos, Para
Michael Porter, uno de los
“guris” de la administracion,
“el servicio al cliente es la ven-
taja competitiva mas importan-
te de la actualidad”.

Elservicio se puede entender

como la suma de factores:
| producto, valor agregado,
trato y tecnologia, que per-
fecciona los procesos, Desde
la perspectiva de la empre-
sa es todo lo que realiza en
funcidn de satisfacer las ex-
pectativas de los clientes,
mantenerlarelacién e incre-
mentarla, hasta llegar a con-
vivir con el comprador.

Y para el cliente es todo.
Desde la atencion hasta la
percepcion de los valores
agregados, pasando por la
confianza que le transmi-

Tomado de revista La

ten, no sélo el producto sino la
empresa v la persona que lo
atiende. Por lo general, el com-
prador escoge el producto sin
problemas, un carro, por ejem-
plo. En mercados donde hay
competencia, la decision sobre
cual comprar esta determina-
da por la compania que ofrez-
ca mejures servicios y va lores
agregados. De allila necesidad
de diferenciacion, con un com-
ponente adicional. Que ¢l ser-
vicio genera emociones y pesa
enla decisidn de compra. Tam-
bién es importante frente a la
homologacidon de productos v
servicios, porque el servicio se
relaciona con personas, que
son las que finalmente enrigque-
cen la relacidn.

Costos y beneficios

El buen servicio ofrece re-
sultados tangibles: fidelidad v
recompra, con la ganancia de

Nota Econdmica
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que la reventa representa me-
nores costos para la empresa.
El cliente satisfecho Hende a
repetir su contacto con la or-
ganizaciom que le dio buen
servicio. De igual manera
hace que el cliente aumente
sus expectativas, lo cual lo
hace menos tolerante a los
errores. Porello, la cultura del
servicio se debe implementar
en lamedida en que la orga-

0 bueno y lo malo

&' Las empresas que ofrecen buen servicio tienen pre-

cios 9% superiores a los de la competencia

Es mas costoso traer un cliente nuevo, que hacer

un negocio nuevo con un cliente actual.

Ese cliente hace nusvos negocios si asta bien servi-

do.

Un cliente de tres afios ofrece cinco veces mas ren-

tabilidad que un cliente nuevo.

La organizacion que ofrece buen servicio puede me-

jorar su rentabilidad de manera importante, un 30%

con una buena estrategia de servicio.

Si a uno de cada 10 clientes se le resuelve el pro-

blema en el sitio, nueve volveran a comprar. Si el

problema se resuelve a satisfaccidn, el cliente le
cuenta a otros cinco lo efectiva que es la empresa.

X Cada cliente insatisfecho cuenta su mala experiern
cia a por lo menos nueve clientes.

X El 13% de los clientes insatisfechos narra su tris
te historia a otros 20. ;Su organizacion ha consi-
derado que 100 clientes insatisfechos pueden ge-
nerar 1.043 clientes, que por lo menos guedan
"predispuestos negativamente ™ ?

X Reconguistar a un clisnte insatisfecho puede cos-
tarle a una empresa dos veces més que mantener-
lo. ¥ que un cliente insatisfecho cuesta las utilida-
des de cinco clientes satisfechos.

v

v
v
v

X El 70% de los clientes que se van o no regresan lo
hacen por mal servicio.

X El clente que no vino pudo no hacerdo por varios
maotivos: un cliente insatisfecho le dice a cinco per-
sonas mas lo malo del servicio. Varias de esas per-
sonas toman la decision de no ir 8 esa empresa. Y si
estd muy disgustado le dice a nueve.

Informacidn producto de estudios internaciones de
servicio al cliente suministrada por Fernando Sanchez,
101 Park House y Mauricio Garcia Psicomarketing
Internacional.

nizacion pueda respon-
der. Es mejor no apresu-
rarse en “estar a la
maoda”, si no se esta pre-
parado.

Nose puede hablarde
servicio sin que sea pro-
ducto de una decision
corporativa, que invo-
lucre a todos los niveles
de una organizacion,
amarrado en los mas al-
tos, no en mercadeo y
en recursos humanos.
“Es importante que los
colaboradores sean
conscientes de la im-
portancia del servicio.
Y de lo que represen-
ta. Como dice JW
Marriot ‘cuida de tu
gente que tu gente cuidard
de tus clientes’”, manifestd
Fernando Sanchez, 101 Park
House. El sefior Sianchez es
un convencido de los bene-
ficios del servicio al cliente.
Incluso, en sus hoteles y tar-
jetas se lee: “Por favor gueé-
jese”, porque entiende que
una queja es una oportuni-
dad para mejorar

esde la perspecti-

vade la empresa

hay que tener en

cuenta que no

siempre lo mds
importante son los produc-
tos, los balances y los estados
financieros. Pocos reflexio-
nan en que conquistara un
cliente nuevo cuesta cinco
veces mas que mantener a
uno viejo. También hay que
mirar con detenimiento los
indices de satisfaccion de los
clientes. Reducir el nimero
de deserciones logra aumen-
tar la tasa de crecimiento
promedio de una empresa,
en la proporciom en que se

consiga el objetivo.

NIVELES DE SERVICIO

Insatisfaceion ~ Satisfaccion = Enamorar

Sorprender

Agregar valor

Gerenciar la relacian

A [uan Emilio Pesada, presidente de Aces, logrd
inteyrar el comcepto de respeto a la culfura empresarial.

Alli estd el indicador mas claro
del buen o mal servicio. El ntime-
rode clientes que se van. ;Cuan-
tos presidentes de compaiiias co-
nocen el nimero de chientes que
se fueron, las razones que los lle-
varum a hacerlo y entienden el cos-
to que ello representa? “Las em-
presas invierten mucho dinero en
traer clientes nuevos. Cuando los
tienen no los cuidan y por eso se
van. Sucede que la estructura fi-
nanciera y de presupuesto de al-
gunas companias noreflejalava-
loracidén del servicio. Los presu-
puestos para mejorarlo son redu-
cidos, mientras los que se destinan
a traer nuevos clientes son altos”,
indicéd Mauricio Garcia, gerente de
Psicomarketing International.

El servicio al cliente se dirige
hacia hacerlo rentable. Que sea
parte de la estrategia de rentabili-
dad de la compafiia. Muchas em-
presas ofrecen buen servicio v
pierden plata, cuando el servicio
se debe ofrecer para ganar dinero.
El éxito se alcanza cuando las com-
paiiias conocen lo que su cliente
necesita y logran “alinear” su es-
tructura (cultura organizacional y
tecnologia). B

Generar demanda

Tormarn de revista La Nota Econdmica - S".‘D[-EITE'I.I.:n:é.UlJlJ
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ANEXO D
DECALOGO DE SERVICIO DE SIPLAS

/ S\ E:-:::-:|En.uxw UD 8.4, s Enero 2001

NOTA INFORMATIVA
DECALOGO DE SERVICIO

1. El paciente es la persona méas importante para fa organizacion.

2 Al paciente se le brinda atencién personalizada con cortesia
y amabilidad.

3. Al paciente no se le hace esperar.

4. El paciente nunca se deja de atender, no se le niega un
sernvicio.

5. El paciente debe ser atendido con seguridad y profesionalismo.

6. La atencién del paciente es supervisada personalmente por los
profesionales médicos.

7. Al paciente se le ayuda a resolver sus problemas.

8. La calidad del servicioc debe asegurar la satisfaccion del
paciente.

9. El mejoramiento continuo en la calidad de los servicios debe
Ser una preocupacion constante.

10. “EN SIPLAS TODOS TRABAJAMOS CON EXCELENCIA POR

ElL PACIENTE ¥ PARA EL. MEDICO™.

Si se considera que en algin momento no se cumple alguno de estos
mandamientos, favor reportario a la Direccidn Médica.

E PATINO, 8D V. HERRERA. MD: J.R GUTIERREZ, MD.
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