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Gestion de las relaciones
Interpersonales para lograr el exito
en las empresas de servicios

Management of interpersonal relations to
achieve success In service companies

Aureliano del Toro Cabrera’

Resumen: Las normas de conducta y la forma de proce-
der del personal de servicio son de vital importancia para
ofrecer un excelente servicio a los clientes. De esta for-
ma, la efectividad y el buen funcionamiento de cualquier
empresa de servicios dependerd fundamentalmente de
la manera en que se gestionen los recursos humanos, lo
cuales son los elementos més importantes con que cuen-
ta una empresa. Este trabajo es del tipo analitico sintético
que se realizé con el propésito de destacar la necesidad
de fomentar adecuadas relaciones interpersonales en
el personal de servicios con respecto a los clientes para
lograr el éxito de las empresas de servicios. Se utilizé bi-
bliografia actualizada afin al tema. El fundamento de este
trabajo permitié identificar en pequenos grupos de clien-
tes el comportamiento de las relaciones interpersonales
en un caso individual o poblacién en particular, con la fi-
nalidad de establecer la manera de gestionar las relacio-
nes interpersonales con los clientes para lograr el éxito
de las empresas de servicios. Una importante conclusién
implica que la gran diferencia para poder alcanzar la exce-
lencia durante el servicio es ser empdtico con los clientes,
mantener una filosofia del detalle, tener la habilidad para
satisfacer el ego de las personas, la moda, apreciarlos, ser
atentos y delicados, y dar la sensacién de estar en el lugar
indicado al hacerlos sentir importantes. Estos beneficios
psicolégicos no todos los empleados son capaces de sa-
tisfacer en su desempenio laboral.

Palabras clave: Efectividad, recursos humanos, relacio-

nes interpersonales, beneficios psicolégicos.

Abstract: The code of conduct and the service person-
nel’s manner are vitally important to offering customers
excellent service. Thus, the effectiveness and good ope-
ration of any service company will essentially depend
on the way in which the human resources are managed,
as these are the most important elements in any com-
pany. This analytic-synthetic study was conducted to
highlight the need to promote adequate interpersonal
relations between service staff and customers to achie-
ve success in service companies. An updated bibliogra-
phy related to the subject was used. The foundation of
this work made it possible to identify the interpersonal
relations in an individual case or particular population
using small groups of customers to establish the way
to manage interpersonal relations with customers to
achieve success in service companies. One important
conclusion is that the great difference in being able to
achieve service excellence lies in being empathic with
customers, maintaining a philosophy of detail, having
the ability to satisfy people’s egos, fashion, appreciate
them, being attentive and tactful, and giving the feeling
of being there to make them feel important. Not all em-
ployees are capable of satisfying these psychological
benefits in the performance of their job.

Keywords: Effectiveness, human resources, interperso-
nal relations, psychological benefits.
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INTRODUCCION

El incremento de la competencia se refleja en el au-
mento cada vez mayor de las exigencias de los clien-
tes. “Los clientes son y serdn cada vez mas exigentes,
no espere que la corriente lo lleve, empiece a construir
su camino hacia la excelencia en el servicio, esto le ga-
rantizara no solo la supervivencia en el mercado, sino
también la lealtad de sus clientes”. (Resenterra, 2014)

Las personas que laboran en el sector de los servicios,
esencialmente los que se desempefan de cara al clien-
te deben manifestar una serie de competencias actitu-
dinales, donde el conocimiento adquirido sirve como
complemento para asegurar que se despliegue un
conjunto de habilidades, destrezas y comportamien-
to social que garantice un nivel profesional durante el
desempefo de sus actividades con los clientes. Para
“identificar cuales son estas competencias ha sido pre-
ciso analizar qué comportamientos tienen los mejores
profesionales a la hora de hacer su trabajo” (Fundacion
Pere Tarrés, 2007).

Las competencias actitudinales “son aquellas caracte-
risticas que tienen determinadas personas que hacen
que su comportamiento sea especialmente satisfacto-
rio en el entorno empresarial u organizacion en el que
se desarrollan” (Fundacién Pere Tarrés, 2007), demos-
trando sus habilidades para lograr de forma répida y
eficaz el éxito en su desempenio laboral.

Las normas de conductas y forma de proceder del per-
sonal de servicio, son de vital importancia para ofrecer
un excelente servicio a los clientes, siendo obvio que
los directivos en el sector de los servicios sean capa-
ces de seleccionar para los puestos de cara al cliente,
a aquella persona que manifiesten cualidades excep-
cionales y apropiadas para relacionarse con los demas.

Este constituye el objetivo fundamental de esta inves-
tigacion, el de incentivar en el personal de servicios,
las diferentes maneras de gestionar las relaciones in-
terpersonales con respecto a los clientes para lograr el
éxito durante su desempefio laboral.

Se ha comprobado que resulta gratificante cualquier
actividad que realice el personal de servicio duran-
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te sus actividades, siempre que manifieste el don de
saber relacionarse con otras personas en su vida coti-
diana; haga lo que haga, en el momento y tiempo que
lo haga sera de su agrado, “todos los dias nos relacio-
namos con muchas personas que ocupan diferentes
puestos en el mundo empresarial y cuanto mejor lo
hagamos mayores probabilidades tendremos de triun-
far personal y profesionalmente, y méas a gusto nos
encontraremos con nosotros mismos” (Jiménez Anabi-
tarte, 2012), por el contrario si no tiene esta habilidad,
sucedera todo lo opuesto.

Es importante para que los directivos encargados de
seleccionar al personal de contacto con los clientes
comprendan, la necesidad de contratar a aquellas per-
sonas que manifiesten una auténtica personalidad de
saber relacionarse con otras personas. “Las relaciones
humanas son el principal activo estratégico de cual-
quier organizacion, seguido por el conocimiento” (Ji-
ménez Anabitarte, 2012).

Es preferible emplear a un personal que posea poca
instruccién técnica, siempre que demuestre la ca-
pacidad de saber relacionarse amablemente con los
clientes, para sb6lo forzarlo a actuar conforme a los
procedimientos que se deben seguir para garantizar
un excelente servicio, en vez de un doctor en filoso-
fia con cara de pocos amigos. Esto lo confirma Michael
Weinstein, socio de “Ark Restaurants Inc.”, citado por
Carnegie (1999) “siempre he pensado que de una per-
sona amable se puede hacer un buen camarero, pero
es imposible ensefar a un buen camarero a ser una
persona amable”

La efectividad y el buen funcionamiento de cualquier
empresa de servicio dependeran plenamente de la
evaluacion realizada sobre los recursos mas importan-
tes con que cuenta una empresa: los recursos huma-
nos, comprendiendo la gran importancia que confiere
las relaciones interpersonales para lograr el éxito en
cualquier empresa. “En el nuevo paradigma, el éxito y
la supervivencia misma de las organizaciones pasa por
establecer redes de relaciones y verdaderos grupos
de cooperacidn que generen valor afladido” (Jiménez
Anabitarte, 2012).
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Todos estos argumentos constituyen una evidente
verdad, no es necesario estudiar un doctorado en cien-
cia en la Universidad de Hartford para descubrirlo, sin
embargo muchos conocen de empresarios que cons-
truyen costosos locales, que gastan centenares de d6-
lares en publicidad y luego emplean, a un personal sin
el sentido comdn necesario para relacionarse con los
clientes, pero que ademas les estorban, los maltratany
los echan inconscientemente fuera del local.

Durante las relaciones interpersonales que se estable-
cen en esos breves instantes llamados momentos de
la verdad, el cliente se va formando una imagen que
puede ser favorable o desagradable de la calidad del
servicio que esté recibiendo, alin sin proponérselo, por
eso es muy importante cuidar de cada uno de los deta-
lles durante el servicio desde el primer instante.

Con razoéon dice un famoso aforismo: “Jamas existe una
segunda oportunidad de producir una buena primera
impresion” (Raquel L., Nodal J. y Sosa J., 2010 péagina
21). Las cualidades positivas, comienzan a percibirse
desde el mismo momento que el cliente abre la puerta
del establecimientoy el personal se presenta para reci-
bir a los clientes como se merece.

La calidad del servicio en el sector turistico se define
como la manera que tienen los clientes de percibir el
servicio que estan recibiendo, por eso es importante
para disefiar los procedimientos de calidad de las em-
presas, definir la calidad de la misma manera que lo
hacen los clientes, porque de lo contrario en los pro-
gramas de calidad de las empresas pueden llevarse a
cabo acciones erréneas.

Esta es la razén por la cual, se les debe considera a los
clientes como las personas hacia donde se deben en-
focar todas las estrategias que respondan a superar
las expectativas, ya que lo que cuenta es la calidad tal
como la perciben los clientes. “Las empresas con di-
rectivos y colaboradores que realicen un esfuerzo para
que sus relaciones interpersonales sean adecuadas
tendran més posibilidades de alcanzar mejores resul-
tados, ser mas eficientes y reducir riesgos” (Jiménez
Anabitarte, 2012).
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Cuando se analiza la calidad de un producto o servicio
es necesario separarla en dos dimensiones, una calidad
técnica determinada por lo que el cliente recibe y puede
evaluar de manera objetiva durante su interacciéon con
la empresa; y la calidad funcional que radica en la forma
en que el cliente recibe el servicio solicitado, que tiene
mucho que ver con la manera en que las empresas sepan
gestionar con mayor o menor éxito los momentos de la
verdad en su interaccién con los clientes.

Al haber varias interacciones entre el personal de la
empresay el cliente, la dimensién de la calidad técnica
no determina totalmente la calidad que el cliente per-
cibe del servicio que ha recibido, influyendo obviamen-
te en él, la forma en que el producto final del proceso,
les ha sido transferido. La dimension funcional de la ca-
lidad no se puede evaluar de forma objetiva como ocu-
rre con la dimension técnica, ella se percibe de forma
subjetiva por la gran influencia que tienen las aptitudes
personales de los proveedores en el desenvolvimiento
del servicio.

Podria una empresa dejar de contar con la Gltima tecno-
logia de punta que exista en el mercado, ain mas podria
en su centro de elaboracién de los alimentos regresar
en alguna medida a los medios rudimentarios que exis-
tieron en la era primitiva y aun triunfar. En lo que no se
pueden dar el lujo es en contar con recursos humanos
incapaces de relacionarse con sus clientes, porque “hoy
en dia hacer empresa significa necesariamente cultivar
relaciones humanas” (Jiménez Anabitarte, 2012).

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En multiples ocasiones el personal de servicio no pres-
ta la atencion requerida al trabajo que se le encomien-
da, pudiendo decirse sin temor a equivocarse, que la
responsabilidad que asume durante el trato directo
con el cliente, representa uno de los factores claves
para lograr el éxito en el servicio.

Como consecuencia de la insuficiente atencion hacia
una filosofia de servicio enfocada hacia el cliente, mu-
chos establecimientos en el sector de los servicios han
atravesado momentos de incertidumbre y hasta difi-
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ciles, siendo necesario que las empresas centren sus
acciones hacia una adecuada seleccion y preparacion
de los recursos humanos.

La manera de gestionar las relaciones interpersonales
tiene mucho que ver con las competencias emociona-
lesy, por tanto se puede mejorar durante el desempe-
fo laboral. Estas no se suscriben sélo en hacer amigos,
se trata de convertir las relaciones humanas en un ac-
tivo estratégico para lograr el éxito de las personas y
empresas.

“Para que las relaciones humanas den lugar a empre-
sas excelentes deben ser adecuadas, correctas, cordia-
les, corteses, inteligentes y fluidas. No es necesario,
por el contrario, que sean carifiosas o divertidas; en
cambio, resulta imprescindible que estén basadas en
el respeto, el didlogo y la confianza”. (Jiménez Anabi-
tarte, 2012).

METODOLOGIA

La investigacion cualitativa constituye una de las me-
todologias utilizadas para analizar las diferentes for-
mas de entender y conocer el comportamiento de los
seres humanos. “Las técnicas cualitativas son muy Gti-
les cuando un tema es demasiado complejo como para
ser respondido por una simple hip6tesis afirmativa o
negativa” (Shuttleworth, 2015).

Han sido la precursora de la investigacion cuantitativa
al proporcionar los elementos o datos necesarios para
ser verificable. Se consideran una de las técnicas més
antiguas de investigacién, al considerarse que desde la
antigua Grecia los filésofos de la época observaban los
diferentes acontecimientos para encontrar la respues-
ta adecuada.

Aunque no se sigue una estructura estandarizada, la
flexibilidad de la investigacién cualitativa ha permitido
a través de los estudios de caso y las entrevistas como
métodos, planificar y disefiar la manera de abordar el
tema de estudio, segundo que la informacién suminis-
trada por los clientes este enfocada a la realidad de las
empresas de una forma concisa y precisa.
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En este tipo de investigacion a diferencia de los méto-
dos cuantitativos no dependen del tamafio de la mues-
tra pues a través del estudio de caso en pequefios
grupos de clientes ha podido determinar cuéles son
los criterios u opiniones que estos tienen sobre el tra-
to que reciben de las personas que los atienden. “Este
método de estudio es especialmente (til para intentar
poner a prueba los modelos teéricos aplicaAndolos en
situaciones del mundo real” (Shuttleworth, 2015).

Este estudio durante la investigacion ha permitido ana-
lizar las situaciones especificas del comportamiento
de los clientes que acuden a las empresas de servicios.
La investigacion realizada ha sido exhaustiva, recopi-
lando la informacién sobre los clientes de una manera
meticulosa y sistematica, "un estudio de caso podria
presentar resultados nuevos e inesperados durante
su curso y podria llevar a que la investigacion tome un
rumbo diferente” (Shuttleworth, 2015).

La entrevista programada a clientes ha recopilado in-
formacién sobre el comportamiento de estos durante
su estancia en las instalaciones turisticas. “El &mbito
de aplicacién mas amplio abarcado por estos disefios
asegura que siempre se generara alguna informacion
Gtil, mientras que una hipétesis no probada en un ex-
perimento cuantitativo puede significar una gran can-
tidad de tiempo desperdiciado” (Shuttleworth, 2015).

El fundamento de esta investigacién permitié identificar
en pequefos grupos de clientes el comportamiento de las
relaciones interpersonales en un caso individual o pobla-
cién en particular, con la finalidad de establecer la manera
de gestionar las relaciones interpersonales con los clientes
para lograr el éxito de las empresas de servicios

DESARROLLO

Con vistas a garantizar la mayor efectividad durante su
desempefio laboral, el personal de servicio en el sector
de la restauracion debe centrar sus acciones en la ma-
nera de gestionar las relaciones interpersonales que se
establecen con los clientes con la finalidad de poder
lograr un servicio de excelencia, enfocado a mejorar la
atencion personalizada.



Revista Interamericana de Ambiente y Turismo.

ISSN 0717-6651 version impresa /' ISSN 0718-235X version online
Del Toro. Vol. 11, N° 1, pags. 75 - 83, 2015.

La premisa fundamental de toda filosofia de trabajo
para alcanzar el éxito deseado en cualquier empre-
sa de servicios, lo constituye la formacion técnica de
los profesionales y muy especialmente la dimensién
funcional del servicio que incide en los principios éti-
cos-morales, he ahi la razén por la cual ha de estable-
cer la mejor manera de aportar los conocimientos ne-
cesarios para su desempefio laboral.

El personal de servicio debido a la actividad que cada
dia realizan, se enfrenta a un conjunto de dilemas éti-
cos-morales en su vida profesional, que repercute en
la importancia de prepararlo mediante un sistema de
valores que regule su comportamiento a través de las
relaciones interpersonales y de la comunicaciéon du-
rante su desempeno laboral.

Durante el proceso docente-educativo en la formacion
profesional del personal de los servicios, se requiere tener
en cuenta fomentar una educacién mas personalizada en
la interrelacién con los clientes, que propicie incentivar
los valores éticos-morales de todos los trabajadores en
funcion de las relaciones interpersonales.

Segun Jiménez en su libro El factor humano expresa, “por
ello, las organizaciones, los directivos y todas aquellas per-
sonas que realizan algln tipo de actividad profesional, ya
sea por cuenta propia o ajena, deben dar a las relaciones
humanas, la relevancia que estas tienen y realizar un es-
fuerzo metodoldgico y estructurado por desarrollarlas y
mantenerlas” (Jiménez Anabitarte, 2012).

Gestionar satisfactoriamente las interacciones pro-
veedor-clientes, fundamentada desde una filosofia
donde prevalezcan las relaciones interpersonales debe
constituir el objetivo primordial de cualquier empresa
para alcanzar el éxito. “Cuando las relaciones interper-
sonales se utilizan cooperativamente y con generosi-
dad, bajo enfoques de ganar-ganar, los conocimientos
corporativos crecen exponencialmente y se generan
ventajas competitivas que caracterizan a las empresas
excelentes” (Jiménez Anabitarte, 2012).

Esto constituye el eje central de esta investigacion, el
de sensibilizar a todos los miembros de la organizacion
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de fomentar relaciones interpersonales afectivas capa-
ces de fabricar apéstoles, pues de lo contrario creamos
terroristas. “A veces hacemos precisamente eso, rein-
cidiendo en conductas negativas que terminan crean-
do relaciones insatisfactorias” (Wiemann, 2011).

La lealtad o fidelidad de los clientes se logra mediante
un proceso de gestion que involucran las necesidades
e inquietudes de los clientes y el comprometimiento
del personal de servicio. La investigacién sobre las ex-
pectativas de los clientes facilita la informacién nece-
saria para establecer procedimientos capaces de su-
perarlas, que se complementa con el compromiso de
los trabajadores para lograr una alta satisfaccion del
servicio.

Cuando se habla de fidelizar clientes se debe entender
a la manera en que se gestionen las relaciones inter-
personales, con la finalidad de lograr una relacién a lar-
go plazo que comprometa de una manera consciente
su participacion con la empresa. “En este sentido, fide-
lizar a los clientes supone establecer vinculos solidos
con ellos, con el propdsito de obtener una alta partici-
pacion en sus compras”. (Barboza, 2014)

Segun el proveedor mas grande del mundo de fotoco-
piadoras de téner y sus accesorios Xerox Corporation
“la fidelidad de los clientes absolutamente satisfechos
es seis veces superior a la de los solamente satisfe-
chos” (Luvecce Peralta, 2014). Esto implica que los
clientes realicen las compras o servicios, con aquella
empresa con la cual se han identificado, asegurando a
este grupo de cliente por un tiempo indefinido

Los clientes siempre estan valorando constantemente
las diferentes opciones que les ofrece la competencia,
pero cuando se logra fidelizar a los clientes estos man-
tienen una relacién estable con la empresa sin valorar
las ofertas que provienen de la competencia.

Cuando la competencia sea capaz de proporcionar a
los clientes fieles la posibilidad de evaluar otras ofertar
de servicios como alternativas, este podria experimen-
tar nuevas experiencias, siempre que se haya dejado
de gestionar adecuadamente las expectativas siempre
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crecientes de los clientes. Lo dificil no seria lograr la
fidelidad de los clientes, lo dificil seria establecer las
normasy procedimientos para mantenerlos.

Es prudente estar siempre al tanto de las ofertas que la
competencia hace a los clientes para proporcionarles
servicios adicionales, pero también es importante co-
nocer los criterios que los clientes utilizan para formar
sus expectativas con la finalidad de poder superarlas.
Esta esla forma de lograr que los clientes perciban que
los productos o servicio que una empresa ofrece se di-
ferencian del resto de los competidores.

Los clientes fieles permiten a las empresas incremen-
tar las ventas, al ofertar productos nuevos con costos
de publicidad inferiores que los utilizados para captar
a los clientes nuevos. *Mantener fieles a los clientes y
lograr la repeticion es sus compras, aumenta la cifra de
ventas y reduce los costos de promocion. Es mas cos-
toso captar a un nuevo cliente que venderle un nue-
vo producto a un cliente fiel”. (Barboza, 2014). Lograr
diferenciar las ofertas de servicios propicia una menor
sensibilidad de los clientes a fijarse en los precios.

Cuando se superan las expectativas de los clientes estos
estan dispuestos a pagar cualquier precio por los pro-
ductos y servicios que estan recibiendo. Para lograrlo es
necesario intensificar hasta el mas minimo de los detalles
durante la realizacién del servicio, poniendo en practica
una filosofia que constituye la piedra angular del éxito de
cualquier empresa para lograr la excelencia en el servicio:
las relaciones interpersonales que se establecen entre el
proveedor del servicio y el cliente.

Refiriéndose a cuando iba de pesca los veranos al es-
tado de Maine, Dale Carnegie expres6é “me gusta de
sobremanera las fresas con cremas; pero por alguna
razén misteriosa los peces prefieren las lombrices. Por
eso, no cebo el anzuelo con fresas y cremas, en cam-
bio, balanceo una lombriz frente al pez y este muerde
el anzuelo” (1999, pag. 20). Porque no proceder de la
misma manera cuando se quiere fidelizar clientes, en-
sartando el anzuelo con los gustos y preferencias de
ellos, en vez de pensar en los de la empresa.
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Relacionarse con los clientes, como todo en la vida es una
aptitud que se puede aprender y lo primero que se debe
hacer para lograrlo es situarse en el lugar de la persona
con la cual se esté relacionando, para poder apreciar, pen-
sar y analizar los problemas desde su punto de vista. Con
esto no sélo se comprenden mejor cuales son las necesi-
dades e inquietudes de los clientes, sino también la ma-
nera de percibir la calidad del servicio que esta recibiendo,
para poder mejorarlo, a esta cualidad de los seres humano
se le denomina empatia.

Las personas que aman su profesion deberian estable-
cer como normativa una serie de pardmetros a cumplir
durante las relaciones interpersonales que se estable-
cen al realizar el servicio, y en particular siendo empé-
tico en la comunicacion proveedor-cliente para lograr
un adecuado desempenio profesional, aptitud que todo
el personal de servicio se debe proponer alcanzar.

La empatia se puede describir como la habilidad o capaci-
dad de entendimiento que tienen determinadas personas
para gestionar de una forma afectiva y cordial las expe-
riencias que manifiestan los que se relacionan con él, para
comprender mejor cuales son los sentimientos, sensacio-
nesy percepcion con la finalidad de lograr una mejor iden-
tificacion de la manera que tienen de comportase o de la
forma de tomar sus decisiones.

Uno de los mejores consejos en cuanto al arte de las re-
laciones humanas ha sido dado por el estadounidense
Henry Ford citado por Carnegie (1999, pag. 65) “Si hay un
secreto del buen éxito, reside en la capacidad para apre-
ciar el punto de vista del préjimo y ver las cosas desde ese
punto de vista”. Es tan sencillo y evidente, que cualquiera
lo deberia implementar en todo momento; sin embargo la
gran mayoria, lo ignora constantemente.

Aquellos que sean capaces de entender el funcio-
namiento de la mente ajena, se encontraran en una
posicidn ventajosa con respecto al resto, como dijera
Owen Do Young citado por Carnegie (1999, pag. 72) “El
hombre que se puede poner en el lugar de los demas,
que puede comprender el funcionamiento de la mente
ajena, no tiene por qué preocuparse por el futuro.”
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De aqui se puede deducir una de las més grande regla
de oro que se puede considera en el sector de los ser-
vicios para lograr el éxito, que en lo personal considero
la clave de toda relacion humana, no hagas a los demas
lo que no te gustaria que te hicieran a ti; el personal de
servicio que realmente interiorice esta regla no tendra
dificultad al desempefarse profesionalmente.
Lamentablemente en la actualidad el 90% de las per-
sonas, lo ignoran el 90% de las veces, siendo necesa-
rio rescatar nuevamente estas reglas tan importantes
para el sector de los servicios:

- Mantenga un tono afable y elocuente durante la
conversacion con los clientes.

- Valore honradamente el punto de vista ajeno, dan-
do muestra de sinceridad.

- Evite las discusiones y favorezca el didlogo con la
persona que se relaciona.

- Demuestre en todo momento un profundo respeto
por su interlocutor

- Admita el error siempre que se equivoque, equivo-
carse es de sabio.

- Anime a la persona con la cual se relaciona a que
exprese sus criterios o puntos de vista.

- Permita a las personas con quien se relacionan,
pensar que la idea fue suya.

- Este presto a manifestar un profundo elogie a las
personas con quien se relacione.

- Hable siempre en plural utilizando el término “no-
sotros”

. De muestra de agradecimiento a las personas con
las que se relacione.

- Sea optimistas mientras se interrelacionas.

- Nunca critique a los clientes, mantenga una acti-
tud positiva.

- Muestre interés por los problemas e inquietudes
de las personas.

- Escuche atentamente a su interlocutor,

- Este siempre presto a actuar con prontitud y entu-
siasmo ante los reclamos.

Motivado por esta filosofia de servicio enfocada ha-
cia las relaciones interpersonales, se pretende, im-
plementar una filosofia del detalle enfocada hacia los
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clientes capaz de cambiar las actitudes rutinarias que
diariamente se acostumbran a hacer por actitudes sig-
nificativas capaces de crear en el cliente experiencias
de servicios que sean legendarias, genuinas, increibles
nunca antes experimentada por ellos.

Para el psicélogo Omar Pacheco las relaciones inter-
personales “es la habilidad que tienen los seres huma-
nos de interactuar entre los de su especie” (Pacheco,
2015), y para Daniel Materan “es la comunicacioén entre
los seres humanos en busca de comprension y enten-
dimiento” (Materan, 2015).

Las relaciones interpersonales son los vinculos que se
establecen entre dos o mas personas sustentada so-
bre los principios de los valores ético-morales donde
la comunicacién verbal y extra verbal juega un papel
fundamental. Estas influyen en el desarrollo integral de
la persona al favorecer su adaptacién al medio social
donde se relaciona.

La habilidad para relacionarse con los clientes es una
conducta social que requiere el personal de servicio
para desempefarse profesionalmente durante las dife-
rentes actividades que realizan de cara a los clientes,
“se tratan de un conjunto de comportamientos apren-
didos que se ponen en juego en la interacciéon con
otras personas” (Monjas Casares, 2011), la carencia de
esta habilidad en el personal de los servicios provoca
una antipatia que se refleja inmediatamente en la per-
cepcidn de los clientes.

Las relaciones interpersonales es una forma de con-
ducta compleja, que refleja el comportamiento de
las personas de manera variable segln las diferentes
situaciones o escenarios. Gestionar estos vinculos de
una manera afectiva permite obtener un alto grado de
gratificacion en el medio social en que se desenvuelva,
por el contrario, las personas que no tienen el don de
saber relacionarse, manifiestan serias dificultades en
su desenvolvimiento social que conllevan a establecer
una situacién de apatia que afecta finalmente su rela-
cion con los clientes.
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Se ha determinado que las personas que presentan di-
ficultad para relacionarse socialmente es debido a que
no han tenido la oportunidad de aprender normas de
conducta sociales, basadas en la psicologia del com-
portamiento humano o que, por la complejidad que
representa exteriorizar las relaciones interpersonales
no poseen la habilidad para saber discernir cual seria
la conducta apropiada a asumir durante su vida social.

La habilidad de relacionarse con las personas es una con-
ducta que se aprende siempre que estén creadas las con-
diciones para su aprendizaje, la observacion, el modelaje
de competencias sociales o reestructuracién cognitiva,
resultan vias efectivas para incorporar de forma progresi-
va todas aquellas que son necesarias para el trato con los
clientes. Obviamente, la capacitacion y entrenamiento so-
bre las normas de conducta a adoptar de cara a los clientes
favorece el aprendizaje de dichas habilidades.

Las relaciones interpersonales “implican gestionar
emociones positivas y negativas. Gestionar una rela-
cion significa enfrentarse a sucesos desagradables y
también a sucesos emocionantes” (Wiemann, 2011),
que permiten conocer y comprender mejor las emo-
ciones y necesidades de las personas, estableciendo
vinculos de trabajo satisfactorios siempre que se ges-
tione de una manera afectiva.

Seguln las investigaciones sobre los sistemas de eva-
luacién de la calidad se ha comprobado que los clien-
tes otorgan una mayor importancias a las funciones
afectivas que se establecen durante la relacién provee-
dor-cliente, que a cualquier otro atributo que incide
durante el servicio, como pudiera ser el conocimiento
técnico del personal, equipamiento utilizados o con-
fort de las instalaciones.

Esto no quiere decir que los clientes no presten atencion
a estos atributos implicitos durante el servicio, claro esta
que la dimensién técnica incide en la percepcion general
que el cliente se crea de la calidad percibida sobre los pro-
ductos y servicios de una empresa. Lo que sucede es, que
los clientes atribuyen una mayor importancia a la manera
en que se gestiones las relaciones interpersonales con los
empleados de la empresa.
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Razones més que convincentes para que el personal
de servicio manifieste en todo momento una tenden-
cia creciente en cuanto a manifestar interés por los
clientes, expresar una impresiéon amable, exteriorizar
un trato bondadoso, demostrar respeto al decoro y
preocuparse por las necesidades e inquietudes de las
personas que le rodean, con la finalidad de inspirar
confianza, seguridad, comprensién, pacienciay lealtad
por sus clientes.

Esa imagen del servicio que esperan recibir esta con-
dicionada por un conjunto de factores externos como
la comunicacion boca a boca, la imagen corporativa, la
publicidad, ademas de las necesidades que ellos ten-
gan por asistir al lugar, de acuerdo a esto los clientes
esperan recibir un determinado servicio, al crearse de-
terminadas expectativas de como deberia ser el servi-
cio; a esto que el cliente espera del servicio se le llama
calidad esperada.

Una vez llegado al lugar, los clientes van a percibir si
el servicio ofrecido fue capaz de satisfacer las expec-
tativas creadas por ellos; de esta manera la calidad
del servicio que el cliente experimenta en el esta-
blecimiento va a estar establecida por la interrela-
cién que existe entre la calidad esperada y la calidad
percibida.

La calidad del servicio va a ser excelente cuando las
personas que laboran en una empresa sean capaces
de superar las expectativas creadas por los clientes
durante su interaccion. Para lograr este éxito, las em-
presas de servicios deben preocuparse porque la “dis-
crepancia que exista entre la calidad esperada y la ca-
lidad percibida”, (Zeithaml, Parasuramany Berry, 1980,
SERVQUAL), supere las expectativas de los clientes con
la finalidad de fidelizarlos.

De aqui se puede deducir que para lograr niveles de ex-
celencia en la realizacion del servicio con los clientes
no sé6lo inciden la manera que se gestionen la dimen-
sién técnicay funcional de la calidad, sino que ademas,
la percepcién que obtienen los clientes, en funcién de
la diferencia que existe entre la calidad esperada y la
calidad percibida.
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CONCLUSIONES

Constituye un imperativo para el sector de los servi-
cios, comprender la importancia que representa ges-
tionar afectivamente las relaciones interpersonales
para lograr matices bien definidos que marquen la di-
ferencia entre la competencia y la excelencia.

Ser empético con los clientes, mantener una filosofia del
detalle, tener la habilidad para satisfacer el ego de las per-
sonas, la moda, apreciarlos, ser atentos y delicados, para
dar la sensacién de estar en el lugar indicado al hacerlos
sentir importantes, son estos los beneficios psicolégicos
que no todos los empleados son capaces de satisfacer con
su desempefio laboral, ahi radica la gran diferencia para
poder lograr el éxito y distinguirse entre sus competidores.

Gestionar satisfactoriamente las interacciones provee-
dor-clientes, fundamentada desde una filosofia donde pre-
valezcan las relaciones interpersonales debe constituir el
objetivo primordial de cualquier empresa, siendo importante
observar determinadas reglas o manera de comunicarse en-
tre si durante el trabajo por constituir normas de conductas
muy Utiles durante el desempeio laboral de los profesionales.

Finalmente se puede deducir que la manera en que se
gestione las relaciones interpersonales con los clientes
durante la realizacion del servicio, depende el éxito de
cualquier empresa. Dicho de otra manera se puede afir-
mar que el recurso mas importante o valioso con que
cuenta cualquier empresa para competir en el mercado
y sobresalir entre sus competidores son los recursos hu-
manos. Capacitarlos, motivarlos y comprometerlos con la
institucion, debe constituir una obligacién imperiosa para
las empresas que quieran alcanzar la excelencia.
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