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Cuando las
personas ingresan
a una organizacion
se convierten en
seres con
aptitudes,
habilidades y
conocimientos

que debe
complementar con
los valores,
conductas,
costumbres y
pautas de trabajo
que tienen las
personas en esa
organizacion.
Deben‘pensar,
actuar, sentir y
vibrar la cultura
dela
organizacion, la
cual puede estar
orientada al
servicio dela
Lcalidad.
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El AntropSlogo EB.
Taylor define a la cultura
como el "Conjunto comple-
jo que incluye conocimien-
tos, creencias, arte, moral,
ley, costumbre y otras ca-
pacidades y habitos ad-
quiridos por el hombre co-
mo miembro de la Socie-
dad".

La cultura se aprende,
gracias a ella el hombre
se adapta rdpidamente al
ambiente natural y Social
en el que tiene que vivir.

Cuando las personas in-
gresan a una organizacion
comienzan una nueva vida
en un nuevo lugar. Son
unas personas con aptitu-
des, habilidades y conoci-
mientos, los cuales debe
complementar con los va-
lores, conductas, costum-
bres y pautas de trabajo
que tienen las personas en
esa organizacion, en otras
palabras, deben pensar,
actuar, sentir y vibrar la
cultura de la organiza-
cion, la cual puede estar o
no orientada al servicio
de la calidad.

Pasos a seguir
para poseer una
cultura de servicio

de calidad

1. Poseer una Misiéon Cor-

porativa claramente ex-
puesta que establezca
la excelencia del: servi-
cio como ambicion estra-
tégica principal.

Se entiende por Misién
la respuesta de la empresa

a las necesidades de un

mercado, la orientacién pa-
ra saber dénde queremos ir
y cémo llegar alli.

2. Tener los siguientes va-
lores:

Administracién Humanis-
tica: Donde el trabajo es la
mayor fuente de autoesti-
ma, realizacion y satisfac-
ci6n de sus colaboradores.

Excelencia de la calidad:
Calidad del servicio con
proveedores: mejorescomu-
nicaciones y mas fiabili-
dad en cuanto a pedidos y
entregas.Calidad del ser-
vicio con los clientes: rela-
cién con las diferentes per-
sonas de la organizacion.

Calidad del servicio con
el consumidor: incluye la
informacién disponible en
el momento de la compra
antes y después.

Importancia Mixima del
cliente: se d4 cuando pensa-
mos y actuamos consideran-
do al cliente como una
persona con necesidades y

preocupaciones, pero que



siempre tiene que estar en
primer lugar.

Orientacién a la Partic-
pacién: Una gerencia con
una mente abierta que mo-
tive la generacion de
ideas por parte de sus co-
laboradores y tenga en
cuenta su opinién cuando
se van a tomar decisiones
relacionadas con cada uno
deellos.

Compromiso Social: Maxi-
ma satisfaccion y el mejo-
ramiento de la calidad de
vida de las personas.

Compromiso Organiza-
cional: La respuesta de sus
colaboradores para que
esta evolucione acorde con
el cambio, se desarrolle y
crezca.

3. Definir el papel del
servicio en una forma
tal que sea consecuente
con las expectativas
del cliente.

4. Homogenizar el desem-
pefio de cada una de
las funciones basadas
en las expectativas del
cliente, a través de la
elaboraciéndeunasnor-
mas del servicio, las
cuales s6lo pueden ser
formuladas por la ge-
rencia una vez que se
haya realizado una in-
vestigacion de las ex-
pectativas mas impor-
tantes del cliente, si se
basan en suposiciones y
son incorrectas confun-
dirdn a los empleados.

Una vez establecidas es-
tas normas se debe hacer
nuevas inversiones en el
desarrollo de habilida-
des y conocimientos de ser-
vicio.

Las normas de servicio
una vez fijadas cumplen
una doble funcién, guian el
rendimiento de quienes
prestan el servicio y a la
vez sirven de mecanismo
de control para la direc-
cion.

5. Promover la fijacion de
objetivos individuales
de realizacién, basa-
dos en las normas de
servicio globales, la ob-
tencion de dichos objeti-
vos hace que sea una
personade éxito, quelu-
cha por conquistarlo,
una vez conquistado lu-
cha por mantenerlo y
luego se idee la forma
cémo incrementarlo.

6. Poseer un sistema de
Medicién y Valoracion
Justo para medir la rea-
lizaci¢n individual.

Cuando se habla de un
sistema de medicién y va-
loracion justo es porque es-
te debe estar en relacion
directa con las normas de
servicio, las personas han
tenido la oportunidad de
opinar sobre la conviven-
cia y justicia de las me-
diciones usadas, las re-
glas del juego estan claras
y deben ser las mismas pa-
ra todos, se debe adminis-
trar tomando como base la
continuidad para minimi-

zar el impacto de la medi-
ciénenun solo encuentro, y
por ultimo utilizar enfo-
ques multiples para pro-
porcionar puntos de vista
diferentes del funciona-
miento del servicio --opi-
niones de los clientes, de
los comparieros de trabjo,
de los directivos y de los
compradores falsos—.

Las mediciones del ren-
dimiento del servicio de-
ben ser cuantitativas —me-
dicién del volumen centra-
do en resultados-- y cuali-
tativas --centrarse en el
comportamiento durante
el servicio—.

7. Tenerdefinidounmode-

lo de premios y recono-
cimientos unidos a la
medicion objetiva del
rendimiento- del servi-
cio.

Este modelo de premios
y reconocimientos debe
contener:

Premios financieros direc-
tos: Aumento de sueldos,
bonos, pagas automiaticas,
dinero extra para vacacio-
nes etc.

Premios no financieros: Sa-
car fotografia en la revis-
ta de la empresa cuando
se distinguen por buen ser-
vicio, recibir una placa y
un apretén de manos fren-
te a sus companieros, invi-
tacion a comidas presidi-
das por el gerente, confor-
macion de un club de Exce-
lencia dentro de la empre-
sa eftc.
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Ascensos en la carrera: Pa-
gar mas a los empleados
destacados y promocionar-
los rdpidamente, represen-
ta una doble combinacién
poderosa; tenemos por un
lado el reconocimiento eco-
nomico y por el otro el va-
lor personal de la lucha
por la excelencia.

Es importante comuni-

car internamente quien es

‘promocionado y por qué

"La relacién entre el servi-
cio y el éxito hay que lle-
varla al mercado”.

Una cultura de servicio
de calidad fuerte permite
la homogeneidad de pen-
samiento y accion entre

~ personas individuales, de

tal manera que la organi-
zaci6n actia como un solo
cuerpo, se tienen emplea-
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dos comprometidos con la
calidad en su propio traba-
jo y dispuestos a hacer lo
que sea para entregar ese
mismo nivel de calidad a
los clientes.

* La autora es Administradora de
Empresas y Docents del
Programa de Administracién de
la Facultad de Ciencias Eco-
némicas de la Universidad de
-Cartagena.



