
FORTALECIMIENTO DE LA CAJA DE AHORRO. 

 

1. ATENCIÓN AL CLIENTE. 

 

EL CLIENTE  

El éxito de una empresa depende fundamentalmente de la demanda de sus 

clientes. Ellos son los protagonistas principales y el factor más importante que 

interviene en el juego de los negocios. 

 

Si la empresa no satisface las necesidades y deseos de sus clientes tendrá una 

existencia muy corta. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente, 

porque él es el verdadero impulsor de todas las actividades de la empresa. De 

nada sirve que el producto o el servicio sean de buena calidad, a precio 

competitivo o esté bien presentado, si no existen compradores. 

 

El mercado ya no se asemeja en nada al de los años pasados, que era tan 

previsible y entendible. La preocupación era producir más y mejor, porque había 

suficiente demanda para atender 

  

Hoy la situación ha cambiado en forma dramática. La presión de la oferta de 

bienes y servicios y la saturación de los mercados obliga a las empresas de 

distintos sectores y tamaños a pensar y actuar con criterios distintos para captar y 

retener a esos "clientes escurridizos" que no mantienen "lealtad" ni con las marcas 

ni con las empresas. 

 

Muchos emprendedores insisten en que la experiencia puede ser aplicable a 

cualquier situación y se dan cuenta tarde que su empresa no está sufriendo una 

recesión pasajera, sino que están quedando fuera del negocio.  

 

El principal objetivo de todo empresario es conocer y entender tan bien a los 



clientes, que el producto o servicio pueda ser definido y ajustado a sus 

necesidades para poder satisfacerlo.  

 

Sería ocioso tratar de encontrar una descripción amplia y precisa del concepto 

"cliente". Pero podemos elaborar un listado enumerando los aspectos esenciales 

que pueden caracterizar ese concepto.  

 

Un cliente:  

 Es la persona más importante de nuestro negocio.  

 No depende de nosotros, nosotros dependemos de él.  

 Nos está comprando un producto o servicio y no haciéndonos un favor.  

 Es el propósito de nuestro trabajo, no una interrupción al mismo.  

 Es un ser humano de carne y hueso con sentimientos y emociones (como 

uno), y no una fría estadística.  

 Es la parte más importante de nuestro negocio y no alguien ajeno al mismo.  

 Es una persona que nos trae sus necesidades y deseos y es nuestra misión 

satisfacerlo.  

 Es merecedor del trato más cordial y atento que le podemos brindar.  

 Es alguien a quien debemos complacer y no alguien con quien discutir o 

confrontar.  

 Es la fuente de vida de este negocio y de cualquier otro.  

 

El cliente es nuestro jefe y nuestra razón de ser como empresarios !.  

 

Conocer al cliente 

 

Cada empresario debe responder preguntas tales como: ¿Para qué mejorar la 

atención a mis clientes?, ¿Cómo hacerlo?, ¿Con quién?, ¿Me traerán ventajas o 

desventajas esos cambios?. 

 



Estos interrogantes encuentran respuesta a diario en el comportamiento de los 

consumidores, que reciben influencia de los medios de comunicación para 

modificar sus hábitos de compra con mucha rapidez. (Uso de distintos medios de 

pago, entrega a domicilio, compras por Internet, etc.) 

 

Por otra parte, al consumidor ya "no le venden" nada sino que él decide y exige 

libremente dónde, qué, cómo y cuánto comprar. No habrá llegado para el pequeño 

y mediano empresario la hora de preguntarse cosas como: ¿Soy consciente de 

esto? ¿Qué hago para que los consumidores "me elijan a mi"?. 

 

Si uno abre simplemente la puerta del local y espera a que vengan los clientes, 

¿Vendrán a comprarme? ¿Seguirán viniendo? ¿Por qué deberían hacerlo? ¿Por 

qué no a la competencia? ¿Me alcanzará con lo que hoy hago para crecer? ¿Y 

para subsistir? 

 

Alguien le puede preguntar: ¿Ud. vende o le compran?, ¿Cómo construye sus 

ingresos diarios?, ¿Conoce "a fondo" a sus clientes?, ¿Cómo se entera de sus 

necesidades y que hace para satisfacerlas? 

 

Estas y otras muchas reflexiones son las que nos permiten conocer a nuestros 

clientes, crear valor, mejorar la calidad del servicio, lograr fidelidad, crecer, etc.  

 

¿Por qué se pierden los clientes?  

 

En primer lugar debemos conocer que requiere un cliente de nuestra empresa. El 

siguiente listado enumera una serie de valores apreciados por los consumidores a 

la hora de realizar una compra. Pensemos por un momento en nosotros mismos, 

ocupando el rol de consumidores, para verificar si estamos o no de acuerdo con 

los mismos.  

 

 



¿Qué busca obtener el cliente cuando compra?  

 Un precio razonable  

 Una adecuada calidad por lo que paga  

 Una atención amable y personalizada  

 Un buen servicio de entrega a domicilio  

 Un horario cómodo para ir a comprar (corrido o tener abierto también 

el fin de semana)  

 Cierta proximidad geográfica, si fuera posible  

 Posibilidad de comprar a crédito (tarjeta o cheques)  

 Una razonable variedad de oferta, (marcas poco conocidas junto a las 

líderes)  

 Un local cómodo y limpio  

 

Estos son los valores más importantes que un pequeño empresario debe 

privilegiar a la hora de enfrentar las épocas de crisis y superarlas con éxito. De 

nada sirven las "vivezas" o "picardías" del tipo: "el cliente no sabe nada y no se va 

a dar cuenta", o la falta de control en ciertas actitudes de empleados y propietario 

con alguna manifestación de "soberbia" hacia el cliente. 

 

Un cliente se siente insatisfecho cuando no recibe la atención adecuada y además 

experimenta un comprensible estado de incomodidad. Esto lo lleva a preguntarse: 

¿me quejo? ¿o no vuelvo?. 

 

Algunos estudios que se realizaron sobre el particular señalan:  

1. Solo un 3 % de las operaciones de un negocio terminan en una queja.  

2. El 15 % adicional se queja por vías informales, por ejemplo el boca a boca, 

que puede ser fatal para un negocio.  

3. Un 30 % adicional no se quejará nunca, pero está seguro de tener motivos 

suficientes para protestar.  

 



Lo seguro, es que ninguno de los tres grupos volverá a comprar en esa firma y 

además inducirá a muchos para que compren en otro lado. 

 

¿Por qué se pierden los clientes?  

1 % Porque se mueren  

3 % Porque se mudan a otra parte  

5 % Porque se hacen amigos de otros  

9 % Por los precios bajos de la competencia  

14 % Por la mala calidad de los productos/servicios  

68 % Por la indiferencia y la mala atención del personal de ventas y servicio, 

vendedores, supervisores, gerentes, telefonistas, secretarias, despachantes, 

repartidores, cobradores y otros en contacto con clientes.  

 

Como se puede apreciar el problema central no está solamente en la deuda que 

tenemos con los bancos, los impuestos atrasados, dificultades con los 

proveedores u otras cuestiones que nos preocupan a diario: "el fondo de la 

cuestión pasa siempre por la atención y satisfacción del cliente". 

 

Para ilustrar más en detalle sobre este tema se muestra el cuadro siguiente,:  

Principales causas de insatisfacción del Cliente  

•  El servicio se brinda en una forma poco profesional  

•  "He sido tratado como un objeto, no como una persona  

•  El servicio no ha sido efectuado correctamente la primera vez  

•  El servicio se prestó en forma incompetente con pésimos 

resultados  

•  La situación empeoró después del servicio  

•  "He sido tratado con muy mala educación"  

•  El servicio no se prestó en el plazo previsto  

•  El precio pagado fue mayor que el que se pactó al principio  

•  Otras causas menores  

19 %  

12 %  

9 %  

8 %  

7 %  

6 %  

4 %  

4 %  

31 %  

Fuente: "Consumer satisfaction with professional services" Quelch & Ash, 1981  



Como se observa el 31 % de casos de mala atención se debe a pequeñas 

causas menores. Es decir que estas causas tienen un fuerte peso relativo que 

hacen bajar el nivel de calidad del servicio; aunque por otro lado se controlen las 

cinco causas habituales de problemas y que representan el 48 % del total. 

 

Por lo tanto, es muy importante que en un negocio se planifiquen y diseñen 

cuidadosamente todas aquellas tareas que tengan que ver con el contacto directo 

o indirecto de los clientes. 

 

Es necesario instrumentar un sistema de capacitación y motivación que involucre 

a todo el personal que interviene en este proceso. Debe haber una clara definición 

de tareas y responsabilidades, para hacer previsibles los resultados y reducir 

constantemente la cantidad de clientes insatisfechos. Porque la disminución de 

los costos por la "no calidad", tiene como contrapartida un aumento de las 

ventas y la fidelidad de los clientes satisfechos. 

 

Los Diez Mandamientos De La Atención Al Cliente 

Las empresas, dentro de su plan estratégico, posicionan a sus clientes por encima 

de todo, muchas veces esta sentencia no se cumple. 

1.-  El cliente por encima de todo  

Es el cliente a quien debemos tener presente antes de nada. 

2.-  No hay nada imposibles cuando se quiere 

A veces los clientes solicitan cosas casi imposibles, con un poco de esfuerzo y 

ganas, se puede conseguirlo lo que el desea. 

3. - Cumple todo lo que  prometas 

Son muchas las empresas que tratan, a parir de engaños, de efectuar ventas o 

retener clientes, pero ¿qué pasa cuando el cliente se da cuenta? 

4.- Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle mas de lo que espera. 

Cuando el cliente se siente satisfecho al recibir mas de los esperado ¿Cómo 

lograrlo? Conociendo muy bien a nuestros clientes enfocándonos en sus 

necesidades y deseos. 



5.- Para el cliente tú  marcas la diferencia 

Las personas que tiene contacto directo con los clientes tienen un gran 

compromiso, pueden hacer que un cliente regrese o que jamás quiera volver. Eso 

hace la diferencia. 

6.- Fallar en un punto significa fallar en todo 

Puede  que todo funcione a la perfección, que tengamos controlado todo, pero que 

pasa si fallamos en el tiempo de entrega, si  la mercancía llega accidentada  o si 

en el momento de empacar el par de zapatos nos equivocamos y le damos  un 

número diferente, todo se va al piso. 

7.- Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos 

Los empleados propios son " el primer cliente" de una empresa, si no se les 

satisface a ellos como pretendemos satisfacer a los clientes externos, por ello las 

políticas de recursos deben ir de la mano de las estrategias de marketing. 

8.- El juicio sobre la calidad de servicio lo hace el cliente 

L a única verdad es que son los clientes son quienes, en su mente y su sentir  lo 

califican, si es bueno vuelven y de lo contrario no regresan. 

9.- Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar 

Si se logro alcanzar  las metas propuestas de servicio y satisfacción del 

consumidor, es necesario plantear nuevos objetivos, " la competencia no da 

tregua". 

10.- Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo 

Todas las personas de la organización deben  estar dispuestas a trabajar en pro 

de la satisfacción del cliente, trátese de una queja, de una petición o de cualquier 

otro asunto. 

 



2. LIDERAZGO Y PRO ACTIVIDAD. 

 

INTRODUCCIÓN 

El mayor problema de la sociedad, yace en la falta de dirección, planeación, 

ejecución y control de actividades que pretendan el desarrollo de un grupo y el 

logro de unas metas en común. El meollo, del asunto se encuentra básicamente 

en la falta de liderazgo y de personas con talento para la administración y 

potencialización del talento humano. Es ahí donde se hace necesario, que surjan 

personas capacitadas y motivadas para facilitar procesos de cambio y desarrollo 

social.  

 

LIDERAZGO.-Habilidad que tiene una persona para lograr que sus 

seguidores se comprometan con el logro de unos objetivos comunes.  

 

Chiavenato, Idalberto (1993), Destaca lo siguiente:“Liderazgo es la influencia 

interpersonal ejercida en una situación, dirigida a través del proceso de 

comunicación humana a la consecución de uno o diversos objetivos específicos”. 

 

Max Weber, distingue tres tipos de liderazgo que se refieren a la de autoridad:  

 

El líder carismático, al que sus seguidores le atribuyen condiciones y poderes 

superiores a los de otros dirigentes;  

 

El líder tradicional, que hereda el poder, ya sea por la costumbre de que ocupe 

un cargo destacado o porque pertenece a un grupo familiar que ha ostentado el 

poder desde hace mucho tiempo, y  

 

El líder legal, que asciende al poder por los métodos oficiales, ya sean las 

elecciones o votaciones, o porque demuestra su calidad de experto sobre los 

demás. Esta figura se reconoce comúnmente en el campo de la política y de la 

empresa privada. 



 

CARACTERÍSTICAS DE UN LÍDER 

Entendemos el líder por las siguientes características. 

 El líder debe tener el carácter de miembro, es decir, debe pertenecer al grupo 

que encabeza, compartiendo con los demás miembros los patrones culturales 

y significados que ahí existen. 

 Conocimiento y habilidad, debe ser una persona capacitada. 

 Preocupado, trata a la gente como personas, como un talento que hay que 

potenciar. 

 Tiene visión, objetivos; horizonte fijo, sentido de dirección. 

 Abierto al cambio 

 Proactivo: La proactividad consiste en el desarrollo autoconsciente de 

proyectos creativos y audaces para la generación de mejores oportunidades. 

Se trata de tomar un sueño y realizar todas las acciones que sean necesarias 

para que se pueda cumplir. El Proactivo influye y dinamiza su entorno, se 

arriesga, busca soluciones, crea caminos si es necesario y actúa en la 

incertidumbre, es decir, no se pasma frente a ella. 

 Para el Proactivo no basta con proponer ideas, hay que convertirlas en 

acciones reales, romper la barrera estática del imaginar y el soñar, e ir hacia el 

actuar. Es sumar acción e imaginación de manera continua y simultánea. 

 La primera significación del líder no resulta por sus rasgos individuales únicos, 

universales   (estatura  alta, baja, aspecto, voz, etc. . 

 Cada grupo elabora su prototipo ideal y por lo tanto no puede haber un ideal 

único para todos los grupos.  

 El líder debe organizar, vigilar, dirigir o simplemente motivar al grupo a 

determinadas acciones o inacciones según sea la necesidad que se tenga. 

Estas cuatro cualidades del líder, son llamadas también carisma. 

 Por último, otra exigencia que se presenta al líder es la de tener la oportunidad 

de ocupar ese rol en el grupo, si no se presenta dicha posibilidad, nunca podrá 

demostrar su capacidad de líder. 

 



ATRIBUTOS Y HABILIDADES DE UN LÍDER 

 

 

-Aptitud Critica 
-Argumentativo 
-Respeto Por La Diferencias 
-Solidario 
-Disponibilidad Al Dialogo 
-Objetivo 
-Buen Oyente 
-Espíritu Empresarial 
-Tolerante 
-Laborioso 
-Analítico 
-Justo 
-Flexible 
-Estudioso 
-Cortes 
-Magnánimo 
 

-Integro 
-Motivador 
-Creativo 
-Trasciende A Los Demás 
-Origina, Auténtico 
-Inspira Y Organiza 
-Busca El Bien Común 
-Trabaja En Equipo 
-Comprometido, Responsable 
-Ejemplar, Carismático 
-Trabaja A Largo Plazo 
-Emprendedor 
-Agente De Cambio: Busca La Mejora 
Continua 
-Alta Vocación De Servicio 
-Excelente Comunicador. 
 

ATRIBUTOS 

 

-Liderazgo Proactivo 
-Autodisciplina 
-Análisis Y Síntesis 
-Resolución De Problemas 
-Trabajo En Equipo 
-Integración De Conocimiento 
-Comunicación Oral Y Escrita 
-Adaptabilidad 
-Buen Juicio (Prudencia) 
-Conocimientos Administrativos 
(Estratégicos) 
-Confianza 
-Simpatía 

-Facilidad De Enfoque 
-Sentido Del Éxito 
-Trapista De Grupo 
-Autocontrol 
-Autoridad 
-Analítico Y Moderador 
-Motivante 
-Generador De Ideas 
-Sentido De La Propiedad 
-Creativo 
-Investigativo 
-Vocación Al Triunfo 

HABILIDADES 



DIFERENCIAS ENTRE UN JEFE Y LÍDER 

 

JEFE 

· Existe por la autoridad. 

· Considera la autoridad un privilegio de 

mando. 

· Inspira miedo. 

· Sabe cómo se hacen las cosas. 

· Le dice a uno: ¡Vaya!. 

· Maneja a las personas como fichas. 

· Llega a tiempo. 

· Asigna las tareas. 
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LÍDER 

· Existe por la buena voluntad. 

· Considera la autoridad un privilegio 

de servicio. 

· Inspira confianza. 

· Enseña como hacer las cosas. 

· Le dice a uno: ¡Vayamos!. 

· No trata a las personas como 

cosas. 

· Llega antes. 

· Da el ejemplo. 

 

 

 IMPORTANCIA DEL LIDERAZGO 

1. Es importante por ser la capacidad de para guiar y dirigir.  

2. Una organización puede tener una planeación adecuada, control y 

procedimiento de organización y no sobrevivir a la falta de un líder 

apropiado.  

3. Es vital para la supervivencia de cualquier negocio u organización.  

4. Por lo contrario, muchas organizaciones con una planeación deficiente y 

malas técnicas de organización y control han sobrevivido debido a la 

presencia de un liderazgo dinámico. 

5. Unificar habilidades de los miembros del grupo. 

 

 

 

 



 TIPOS DE LIDERAZGO Y FACTORES 

1. Factores que inciden en los estilos de liderazgo 

El liderazgo implica interrelación de los siguientes elementos: 

1. Las cualidades, habilidades y necesidades del líder 

2. Las necesidades y expectativas del grupo 

3. Las exigencias o requisitos de la situación 

Esa interrelación, sugiere que ningún estilo de liderazgo  sirve perfectamente para 

todas las situaciones. El mejor estilo es aquel que es considerado el más 

apropiado a una situación en particular 

El liderazgo trata de atender las necesidades y las expectativas genuinas del 

grupo, realizando las funciones exigidas. De éste modo, el liderazgo se relaciona 

con la situación, es decir, depende principalmente de las exigencias de la tarea 

que se ha de realizar.  

El estudio del liderazgo como un proceso, y no como resultado de características 

individuales, puede ayudarnos a reconocer las dos partes principales en el 

proceso de liderazgo: a) Orientación por la tarea  b) Orientación por las relaciones. 

Factores internos y externos que influencian los estilos de liderazgo: 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Tipos de liderazgo  

 

EL LÍDER AUTÓCRATA: Un líder autócrata asume toda la responsabilidad de la 

toma de decisiones, inicia las acciones, dirige, motiva y controla al subalterno. La 

decisión y la gula se centralizan en el líder. Puede considerar que solamente él es 

competente y capaz de tomar decisiones importantes, puede sentir que sus 

PERSONALIDAD DEL 

LIDER 

PERSONALIDAD DE 

LOS MIEMBROS DEL 

GRUPO 

NATURALEZA 

DE LA TAREA 

NATURALEZA 

DEL AMBIENTE 



subalternos son incapaces de guiarse a sí mismos o puede tener otras razones 

para asumir una sólida posición de fuerza y control. La respuesta pedida a los 

subalternos es La obediencia y adhesión a sus decisiones. El autócrata observa 

los niveles de desempeño de sus subalternos con la esperanza de evitar 

desviaciones que puedan presentarse con respecto a sus directrices. 

 

-EL LÍDER PARTICIPATIVO: Cuando un líder adopta el estilo participativo, utiliza 

la consulta, para practicar el liderazgo. No delega su derecho a tomar decisiones 

finales y señala directrices específicas a sus subalternos pero consulta sus ideas y 

opiniones sobre muchas decisiones que les incumben. Si desea ser un líder 

participativo eficaz, escucha y analiza seriamente las ideas de sus subalternos y 

acepta sus contribuciones siempre que sea posible y práctico. El líder participativo 

cultiva la toma de decisiones de sus subalternos para que sus ideas sean cada 

vez más útiles y maduras. 

Impulsa también a sus subalternos a incrementar su capacidad de auto control y 

los insta a asumir más responsabilidad para guiar sus propios esfuerzos. Es un 

líder que apoya a sus subalternos y no asume una postura de dictador. Sin 

embargo, la autoridad final en asuntos de importancia sigue en sus manos. 

 

-EL LÍDER QUE ADOPTA EL SISTEMA DE RIENDA SUELTA O LÍDER LIBERAL: 

Mediante este estilo de liderazgo, el líder delega en sus subalternos la autoridad 

para tomar decisiones Puede decir a sus seguidores "aquí hay un trabajo que 

hacer. No me importa cómo lo hagan con tal de que se haga bien". Este líder 

espera que los subalternos asuman la responsabilidad por su propia motivación, 

guía y control. Excepto por la estipulación de un número mínimo de reglas, este 

estilo de liderazgo, proporciona muy poco contacto y apoyo para los seguidores. 

Evidentemente, el subalterno tiene que ser altamente calificado y capaz para que 

este enfoque tenga un resultado final satisfactorio. 



Flujo de influencia en tres estilos de liderazgo. 
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 CONCLUSIÓN 

Un pequeño avión bimotor se estrelló en la Sierra de Chihuahua. Los pasajeros 

aunque ilesos se encontraron perdidos en un paraje deshabitado y esperaron en 

vano ser rescatados por varios días. 

Estando a punto de desesperar apareció un pastor en el lugar, quien se ofreció a 

llevarlos al poblado más próximo. Durante horas, los accidentados caminaron 

siguiendo al cabrero, vadearon arroyos, cruzaron cerros y bordearon laderas, sin 

expresar queja ni desmayar, a pesar de las dificultades de la travesía. 

De pronto llegaron a un camino vecinal, donde pidieron auxilio. El pastor les 

indicaba que debían seguir adelante. Nadie le hizo caso, pararon un autobús y se 

fueron. 

En esta breve historia podemos observar a un jefe que no tenía liderazgo: "El 

piloto del avión". Aunque éste contaba con la investidura (capitán de la nave) y el 

poder (estaba armado), carecía del conocimiento y habilidad necesarios que 

requería la nueva situación. Ni los pasajeros, ni él mismo le daban el don de 

mando. 

El líder natural era el pastor, pues aprovechaba una causa trascendente "Salvarse 

cada cual" y tenía el conocimiento para ello. En este caso, no necesitó utilizar la 

persuasión, pues los pasajeros estaban suficientemente convencidos de que era 

conveniente salvar la vida. 

 



3. PROCESO TÉCNICO. 

EEll  ccoonnttrrooll  ddee  llooss  pprroocceessooss  ddee  aatteenncciióónn  aall  cclliieennttee  

Cualquier empresa debe  mantener un estricto control sobre los procesos internos 

de atención  al cliente. 

Esta comprobado que mas del 20% de las personas que dejan de comprar un 

producto o servicio, renuncian su decisión de compra debido a fallas de 

información  de atención cuando se interrelaciona con las personas encargadas de 

atender y motivar a las compradores. Ante esta realidad, se hace necesario que la 

atención al cliente sea de la más alta calidad, con información, no solo tenga una 

idea de un producto, sino además de la calidad del capital, humano y técnico con 

el que va establecer una relación comercial. 

Elementos 

1.-   Determinación de las necesidades del cliente 

2.-  Tiempos de servicio 

3.-   Encuestas 

4.-   Evaluación de servicio de calidad 

5.-   Análisis de recompensas y motivación 

 

1. Las necesidades del consumidor 

La primera herramienta para mejorar y analizar la atención de los clientes es 

simplemente preguntarse como empresa lo siguiente: 

 ¿Quiénes son mis clientes?  Determinar con que tipos de personas 

va a tratar la empresa. 

 ¿Qué buscaran las personas que voy a tratar? Es tratar de 

determinar las necesidades básicas (información, preguntas 

materiales) de la persona con que se ve a tratar. 

 ¿Qué servicios brinda en este momento mi área de atención al 

cliente? Determinar lo que existe. 

 ¿Qué servicios fallan al momento de atender a los clientes? 

Determinar las fallas mediante un ejercicio de auto evaluación. 



 ¿Cómo contribuye el área de atención al cliente en la fidelización de 

la marca y el producto y cual es el impacto de la gestión de atención 

al cliente? Determinar la importancia que es el proceso de atención 

tiene en la empresa. 

 ¿Cómo puedo mejorar? Diseño de políticas y estrategias para 

mejorar la atención. 

 

2. Análisis de los ciclos de servicio 

Consiste en determinar dos elementos fundamentales 

1.- Las preferencias temporales  de las necesidades de atención de los 

clientes.  

Un ejemplo claro es el turismo, en donde dependiendo de la temporada se 

hace mas necesario invertir mayores recursos humanos y físicos para 

atender a las personas. 

2.- Determinar las carencias del cliente, bajo parámetros de ciclos de 

atención 

Un ejemplo es cuando  se renuevan suscripciones a revistas, en donde se 

puede mantener un control sobre el cliente y sus preferencias. 

 

3.- Encuestas de servicio con los clientes 

Este punto es fundamental. para un correcto control atención debe partir de 

información  mas especializada,  en lo posible personal y en donde el consumidor 

pueda expresar claramente sus preferencias, dudad o quejas de manera directa. 

 

4.- Evaluación del comportamiento de atención 

Tiene que ver con la parte de atención personal  del cliente 

Reglas importantes para las personas que atiende: 

1.-   Mostrar atención  
2.-   Tener una presentación adecuada 
3.-  Atención personal y amable  
4.-   Tener a mano la información adecuada 
5.-   Expresión corporal y oral adecuada 

 



5.- Motivación  y recompensas 

La motivación del trabajador es un factor fundamental en la atención al cliente. El 

animo, la disposición de atención y las competencias, nacen de dos  factores 

fundamentales. 

1.- Valoración del trabajo: Hay que saber valorar el trabajo personalizado. 

2.- Motivación: Se deben mantener motivadas a las personas que ejercen  la  

atención del trabajador. 

Instrumentos: Incentivos en la empresa, condiciones laborales mejores, talleres de 

motivación integración dinámicas de participación. 

Solo dos actitudes: 

 Actitud positiva: excelente comportamiento ante el 

cliente. 

 Actitud Negativa: mal comportamiento ante el cliente. 

 

Los 10 Componentes Básicos Del Buen Servicio 

Si no se cuida lo básico, de nada servirán los detalles y los extras 

 

Seguridad.- Es bien cubierta cuando podemos decir que brindamos al cliente cero 

riesgos, cero peligros y cero dudas en el servicio. 

 

Credibilidad.- Hay que demostrar seguridad absoluta  para crear un ambiente de 

confianza, además hay que ser veraces y modestos, no sobre prometer o mentir 

con tal de realizar la venta. 

 

Comunicación.- Se debe mantener bien informado al cliente utilizando un 

lenguaje oral y corporal sencillo que pueda entender , si ya hemos cubierto los 

aspectos de seguridad y credibilidad seguramente será mas sencillo mantener 

abierto el canal de comunicación cliente-empresa 

 



Comprensión.- del cliente.- no se trata  de sonreírle en todo momento a los 

clientes sino de mantener una buena comunicación que permita saber que desea, 

cuando lo desea y como lo desea en un caso seria por orientarnos en su lugar. 

 

Accesibilidad.- Para Dar un excelente servicio  debemos tener varias vías de 

contacto con el cliente, buzones de sugerencias, quejas y reclamos, tanto 

físicamente  en sitio, hay que establecer un conducto regular dentro de l 

organización para este tipo de observaciones, no se trata de crear burocracia son 

de establece acciones reales que permitan sácales provecho a las fallas que 

nuestros clientes han detectado. 

 

Cortesía.- tensión, simpatía, respecto y amabilidad del personal, como dicen por 

ahí, la educación y las buenas maneras no pelean con nadie. Es más fácil cautivar 

a nuestros clientes si les damos un excelente trato y brindarlos una gran atención. 

 

Profesionalismo.- pertenencias de las destrezas necesarias y conocimiento de la 

ejecución del servicio, de parte de todos los miembros de la organización, 

recuerda que no solo las personas que se encuentran en el  frente  hacen el 

servicio si no todos. 

 

Capacidad de respuesta.- Disposición de ayudar a los clientes y proveerlos de un 

servicio rápido y oportuno.  

 

Fiabilidad.- Es la capacidad de nuestra organización de ejecutar el servicio de 

forma fiable, sin contraer   problemas. Este componente se ata directamente a la 

seguridad y a la credibilidad. 

 

Elementos tangibles.- Se trata de mantener en buenas condiciones las 

instalaciones físicas, los equipos, contar con el personal adecuada y los materiales 

de comunicación que permitan acércanos al  cliente 

Características Del Servicio 



 Intangibilidad 

 Variabilidad 

 Inseparabilidad 

 Imperdurabilidad 

 

LAS HABILIDADES DE COMUNICACIÓN 

Componente de la calidad del servicio. Existen ciertas habilidades que debe 

desarrollar todo el personal de una organización, no solo los empleados del frente, 

en orden de cumplir las expectativas del cliente, esa destrezas se refieren a la 

comunicación son: 

 Diagnosticar 

 Escuchar 

 Preguntar 

 Sentir 

 

Diagnosticar 

Por ello, para lograr esta sensación del impacto en los clientes, es muy  importante 

cuidar lo que comúnmente se conoce como comportamiento no verbal, porque es 

la primera impresión que se lleva el cliente. 

Este comportamiento no verbal esta compuesto por las característica 

mencionadas  anteriormente, a las cuales se les suma el entorno y lo que los 

expertos llaman el PARALENGUAJE (signos, tonos y gestos que acompañan el 

lenguaje).La que se refiere entonces a que las personas, son solo nuestro clientes, 

sino nosotros mismos en nuestra vida diaria, como clientes y como empresa, 

determinamos por nuestras primeras apreciaciones, ciertos niveles de calidad m 

necesidad relacionados con la apariencia. 

 

Escuchar 

El Sentido del  oído es una de las exclusivas con las que contamos los seres 

humanos y los animales, oír es un comportamiento deliberado con el cual 

nacemos casi todos. 



Escuchar va mas allá del hecho de oír, oír es una acción refleja, mientras que 

escuchar es una habilidad, que aunque natural desde ser desarrollada. 

Es una manera natural de adquirir información Así podemos entablar relaciones, 

hacer amigos 

Para que quien habla se sienta reconocido Para disfrutar, para relajarnos. 

La percepción 

Las distracciones 

La evaluación 

 

La habilidad de escuchar  

Una de las partes esenciales de la comunicación es saber escuchar. Va más allá 

de lo que nosotros oímos con nuestros oídos. Significa escuchar con la mente. 

Hay que escuchar los hechos y los sentimientos. Porque la gente se expresa con 

ambos elementos. Por ejemplo: "La video filmadora que compré se descompuso 

durante el viaje de vacaciones y perdí la oportunidad de grabar paisajes y 

situaciones que jamás voy a tener la posibilidad de repetir".  

La respuesta tiene que contemplar hechos y sentimientos. 

Es necesario involucrarse activamente en la conversación. Comprender lo que 

está diciendo el cliente, y con gestos y palabras transmitirle que comprende la 

situación y ofrecer las soluciones que están dentro del compromiso de venta. 

Mientras se atiende al cliente, no hay que distraerse. Ni tampoco permitir que otros 

empleados, clientes o cosas que estén sucediendo dispersen nuestra atención. 

Eso muestra al cliente que "él" es importante y nos estamos ocupamos de su 

problema. 

 

Hay que esperar que el cliente termine de hablar antes de formular la respuesta. 

Se debe evitar interrumpir y contestar apresuradamente. No hay que perder ni una 

palabra de lo que el cliente tiene para decirnos. 

No se debe prejuzgar. En general la apariencia o aspecto exterior de un cliente no 

debe ser la pauta para juzgar si puede o no comprar un producto o servicio; 



porque se corre el riesgo de perder una venta importante. "Las apariencias 

engañan".  

 

Preguntar 

Es la manera mas sencilla para recoger la información de quien tenemos en 

frente, además es una forma de mostrar interés y empatía por nuestro interlocutor. 

La expresión de la pregunta se relaciona con el ritmo, que no es mas que la 

cantidad, frecuencia y secuencia de as palabras y con la actitud, es decir, 

expresiones de aprobación o reprobación intolerancia o cercanías al efectuar la 

pregunta demos ser neutrales. 

 

La habilidad de preguntar  

En todos los casos hay que escuchar lo que el cliente "dice" pero también lo que 

"no dice". 

Muchas veces los clientes tienen dificultad para expresarse, nuestra 

responsabilidad es llegar al verdadero asunto. ¿De qué forma?, indagando. 

¿Cómo?, formulando preguntas ABIERTAS o generales o CERRADAS 

específicas. 

 

Las preguntas ABIERTAS sirven para:  

1. Establecer necesidades  

2. Definir problemas  

3. Comprender pedidos  

4. Obtener más información  

 

Se utilizan preguntas CERRADAS para:  

1. Clarificar lo que se ha dicho  

2. Hacer que el cliente preste su conformidad  

3. Resumir una conversación o confirmar un pedido  

 

 



Sentir 

Mediante Esta habilidad transmitimos empatía y aplanamos el camino a los 

buenos resultados. Nos referimos a ponernos en el lugar de nuestros clientes a 

sentir lo que el otro se siente con respecto a una situación o problema particular. 

 

 

TÉCNICAS DE ORGANIZACIÓN Y PLANIFICACIÓN DE LA VENTA 

La competitividad existente hace necesario que el vendedor desarrollo el máximo 

sus dote organizativas y d e planificación. 

 

Técnicas De Ventas 

Un concepto general con la técnica de ventas es transforma  en una  formación 

modular, que permite al vendedor modificar  sus hábitos, descubriendo la 

importancia de cada modulo en el conjunto global de la entrevista de ventas. 

La venta de un producto o la prestación de un servicio es la base fundamental del 

que hacer  de toda empresa y para que sea exitosa tiene que conocerse una serie 

de principios y técnicas que le den el carácter de arte y ciencia. 

 

La venta como arte tiene por objeto  que todo el producto para que sea vendido 

tiene que guardar ciertas formas y tamaños que agraden al cliente, un acabado o 

presentación que a primer golpe de vista influya o motive para su adquisición. 

La venta como ciencia tiene que estar basad bajo los principios de la estadística, 

la oferta y la demanda. 

 

Estrategias Básicas  

Para la venta de los productos están de acuerdo con la oferta y la demanda que 

es la que en la última instancia va a regular el movimiento del producto en el 

mercado. 

La venta de  los productos puede ser alta o baja, todo depende de las diferentes 

reglas de juego  que el vendedor pone en marcha a fin de que su producto pueda 

ser adquirido por el público usuario. 



 

Fases de la venta 

Como hacer una presentación efectiva 

 

Puntos básicos 

Se debe tener en cuenta claridad de expresión, veracidad y tener capacidad de 

convencimiento. 

 

Elementos de la demostración 

No distraerse: hacer que pregunte destacar que tenemos productos de calidad  

proporcionar toda la información que el cliente necesita. 

Recomendaciones 

 Evitar hablar de suceso de importancia 

 Justificar el precio con la calidad y la higiene del producto 

 Usar un tono de voz respetuoso y persuasivo  demostrar ser   amigable, 

trasmitir   buenos modales. 

 Preguntar esperar las respuestas. No precipitarse en lograr una 

respuesta inmediata. 

Por ejemplo 

Le gustaría llevar un poco más 

Cree que esto le alcance 

Encuentra nuestro precio competitivo 

 Tener tacto. No hacer tantas preguntas, para evitar que el cliente se 

pueda irrita. 

 

Como  debe ser la presentación personal 

 Saludar al cliente 

 Tener una sonrisa amistosa. apariencia agradable 

 En mediad de lo posible, dar su nombre 

 Utiliza preguntas abiertas para conocer las necesidades del cliente. 

 El lenguaje corporal debe denotar respeto 



 Cuando trata de tu  o de usted al cliente 

 Utilizar el plural y no el singular cuando te refieras a tu tienda. 

 

Objeciones 

Son observaciones que hace el cliente al momento de ofrecerle el producto. 

Puede ser sincera (cuando el cliente tiene realmente duda) o de pretexto (cuando  

el cliente se defiende para evadir al acción de compra) 

 

Normas para contestar las objeciones 

 Aceptarlas no rechazarlas 

 No interrumpirlas escucharlas 

 No evadirlas afrontarlas no usar la política del avestruz 

 No discutir informar persuadir 

 Usar la técnicas del sacacorchos es decir cuando el cliente no puede 

expresase claramente ayunadlo con preguntas adecuadas 

 Usa poco de buen humor 

 No sueltes la las lenguas a veces puedes quiere contestarle al cliente 

como se merece no lo hagas que no tendrá  prestigio. 

 

Cierre De Ventas 

Es la parte más importante de la venta. no existe un momento adecuado para 

cerrar la venta. Las oportunidades pueden presentarse en cualquier momento y 

debes estar atento a captarlas. 

Es el momento en que tienes que lograr que el cliente compre. 

 

Recomendaciones 

EL  profesional en ventas  debe seguir  curso de oratorio para obtener confianza y 

afianzar su personalidad, sentirse seguro de lo que esta ofreciendo ante los 

clientes con tanta firmeza y estudiar un curso de ventas. 

 

 



4. CLIENTE INTERNO Y EXTERNO. 

 

En este trabajo se pretende demostrar, de forma muy simple y a través del empleo 

del método analítico,  las razones por las cuales existe el termino cliente interno y 

por las que este no acaba de ser aceptado. 

 

A pesar que hace más de una década que  Karld Albrech y Jack Carson 

popularizaran el término de Cliente Interno en sus libros “La Excelencia de los 

Servicios” y “La Revolución de los Servicios”, su uso no ha logrado generalizarse y 

es que  no para todo el mundo resulta evidente que el que hasta hace poco y por 

siempre no fue más que el trabajador, asalariado, peón, obrero y a lo sumo, 

recurso humano, de momento resulte cliente. Los que así razonan afirman “Cliente 

es quien paga”  y estos  no pagan sino que cobran.  

 

En este trabajo pretendemos analizar donde radican las principales semejanzas y 

diferencias entre el cliente interno y el externo, para ello se partirá de conceptos 

planteados por las normas internacionales ISO 9000 del 2000, en estas: 

Un Cliente es la Organización o persona que recibe un producto. 

Un Producto es el Resultado de un proceso. 

Y un Proceso  el Conjunto de actividades mutuamente relacionadas o que 

interactúan, las cuales transforman entradas en salidas. 

 

De la unión de los tres conceptos anteriores resultaría acertado plantear que toda 

organización o persona que acuda a otra con vistas a recibir el resultado del 

proceso que se genere en esta puede ser considerado un cliente. O dicho de otra 

forma toda persona u organización que llegue a otra con necesidades por 

satisfacer  y esta última mediante la realización de un conjunto de actividades 

transforme las insatisfacciones presentadas por la primera en satisfacciones  

podrá ser denominada cliente. 

 



Aún cuando conceptualmente, utilizando los conceptos anteriores, resulte 

sustentable el término de cliente interno no todo  el mundo aceptará esta definición 

y es que  entre ambos tipos de cliente existen diferencias que los separan 

notablemente entre las que se encuentran: 

 

 Las necesidades que satisfacen. 

 Las forma en que retribuyen la satisfacción de sus necesidades. 

 El poder de elección del cliente. 

 La duración del proceso de satisfacción de las necesidades.  

  

Las necesidades que satisfacen: 

El cliente habitual normalmente acude a la organización a satisfacer una 

necesidad mayoritaria y fácilmente identificada: alimentación, transportación, sed, 

recreación, recuperación del estado óptimo de salud, etc, mientras que en el caso 

del cliente interno para la mayoría de las personas, aún para  muchos de los 

propios clientes  internos, sólo acuden a las organizaciones  para adquirir dinero, 

cuando en realidad, buscan satisfacer necesidades de afiliación, seguridad, 

autoestima, autorrealización, poder.  Puede darse el caso que en determinadas 

condiciones prioricen indistintamente una u otra necesidad , pero eso no que el 

cliente interno busque la satisfacción de sus necesidades de forma independiente, 

sino que para este las mismas y su forma de satisfacerlas se encuentran más 

clara. 



 

 

Ambos tipos de clientes  al recibir un producto generalmente satisfacen  no una 

única necesidad sino un conjunto de estas. En el caso del cliente externo la 

amplitud del conjunto  con mayor frecuencia resulta más amplia y conocida, si bien 

al consumir un refresco se satisface la sed como necesidad primaria y notable, 

también se puede estar satisfaciendo una necesidad social o de afiliación si el acto 

de beber se realiza en colectivo o una necesidad de estatus si  se compra un 

refresco de marca o caro o en un renombrado establecimiento y hasta una 

necesidad de autorrealización si tiempos atrás el consumidor no podía acceder al 

tipo de bebida que hoy degusta. 

 

Cuando se trata del cliente interno, a pesar de que múltiples son los autores 

(Maslow, Mac. Gregor) que han descrito el conjunto de necesidades que se 

pueden satisfacer mediante el trabajo para la mayoría de las personas el único o 

el fin fundamental que persigue un trabajador es la satisfacción de una necesidad 

fisiológica mediante la obtención del dinero y rara vez reconocen en los otros las 

necesidades  de seguridad, sociales, de autorrealización y auto estima. 
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Las formas en que retribuyen la satisfacción de sus necesidades. 

Mientras para todos resulta claro que la forma fundamental que posee el cliente 

externo para retribuir la satisfacción de una necesidad es el dinero, sin ignorar las 

otras, no todos se percatan que es mediante el propio esfuerzo físico y mental que 

el cliente interno retribuye la satisfacción de una necesidad.  La mayoría sienten 

que le hacen un favor al pagarle al trabajador  por su trabajo y al dejarlo trabajar, 

mientras  ruegan porque el cliente externo les haga el favor de dejarlo servirle. En 

su miopía no se percatan que si el interno no hubiera necesitado satisfacer 

necesidades mediante el trabajó y en consecuencia no hubiese pagado con su 

esfuerzo por la satisfacción de estas necesidades entonces no estarían ellos en 

condiciones de ofrecer  un producto y recuperar el  dinero pagado.  

 

Al igual que el cliente externo paga más que el costo del producto recibido, el 

cliente interno recibe menos dinero que el equivalente al esfuerzo realizado siendo 

el pago excedente del cliente externo la materialización del valor agregado por el 

cliente interno y en consecuencia la única vía de ganancia , son pues cara  y cruz 

de la moneda que se llama ganancia.  

 

El poder de elección del cliente. 

“El cliente es el Rey” afirman los que saben que dependen del cliente externo y 

reconocen a este como único cliente, y no dejan de tener cierta razón, dependen 

de èl para materializar su ganancia y este lo sabe, pero como casi siempre no 

existe un único proveedor de un producto o servicio y como además cada vez más 

las diferencias entre los distintos proveedores son menores y más difíciles de 

lograr en los productos en sí, la tratan de lograr en la personalización del producto 

al tipo del cliente exaltando de esta forma la importancia del cliente externo. Esta 
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situación otorga gran poder al cliente externo quien cuando no se sienta 

totalmente satisfecho con un proveedor lo abandonará y buscará otro. 

 

No corre igual suerte el cliente interno, pues tiene que enfrentarse a un mercado 

donde los proveedores de trabajo resultan escasos  y sus similares, los otros 

clientes internos están dispuestos a  cualquier cosa por conseguir un trabajo 

donde satisfacer sus necesidades. Los que tienen trabajo ruegan por no perderlo 

pues de hacerlo tal vez no podrían volver a encontrarlo.  Cuando un proveedor de 

fuente de empleo reconoce en uno de sus trabajadores  una aptitud única o poco 

frecuente hace lo imposible por conservarlo concediéndole entonces el trato de 

cliente que siempre ha merecido y que rara vez  le han otorgado. 

En resumen el cliente externo goza de poder de elección pues su oferta para el 

proveedor es más escasa que lo que este último aporta, mientras que el cliente 

interno rara vez tienes poder de elección pues su oferta es abundante y lo que 

demanda escaso.  

 

 

La duración del proceso de satisfacción de las necesidades. Esta 

característica a pesar de ser la última tal vez sea la más importante pues es la que 

en nuestra opinión más influye en que no se reconozca por todos la existencia del 

cliente interno. 

Cliente 

Externo 

Proveedor 

1 
Proveedor 

2 

Proveedor 

n 

Cliente Interno 

Cliente Interno 

Cliente Interno 

Proveedor  



La duración del ciclo del servicio mediante el cual el cliente externo recibe el 

producto que satisface sus necesidades resulta relativamente muy corta en 

comparación con la del ciclo del servicio que satisface las necesidades del cliente 

interno. 

 

Usualmente los clientes externos consumen cualquier tipo de producto o  reciben 

un servicio de atención personal de forma esporádica , incluso cuando la 

interacción es diaria, generalmente   el intervalo de tiempo que le dedican a 

interactuar con el servicio para satisfacer una necesidad especifica resulta 

pequeño  en comparación con el total de horas del  día, esto hace que durante ese 

breve periodo de tiempo el cliente externo se vea obligado a realizar una 

valoración de la calidad del producto o servicio recibido en función de la relación 

entre lo que obtuvo y lo que esperaba obtener.  

 

Esta brevedad induce a que el cliente sea más objetivo en su valoración y resulte 

muy difícil lograr modificar el proceso valorativo de este mediante la realización de 

cambios en sus expectativas, necesidades   o en la propia valoración de lo 

recibido. Todo este proceso planteado podría resumirse como la contracción del 

ciclo del servicio mediante una comprensión de los momentos de verdad. 

 

En contraposición a lo antes descrito está el proceso mediante el cual el cliente 

interno satisface sus necesidades. En este caso el cliente interno generalmente  

interactúa  con el ciclo del servicio casi todo los días y como mínimo 8 de las 24 

horas del día.  De tal forma que el cliente interno rara vez espera que sus 

necesidades sean satisfechas de forma inmediata sino durante el transcurso del 

tiempo,  esto hace que sus  necesidades, sus prioridades y expectativas se 

modifiquen en el transcurso de este periodo, durante el cual se logra que la 

valoración del cliente interno sea más subjetiva, pasiva y sujeta a una mayor 

influencia de quien oferta el servicio (empleador). Este otro caso podría resumirse 

como la dilatación del ciclo del servicio mediante  la expansión de los momentos 

de verdad.  



 

Otro argumento más a favor del cliente interno radica en el hecho de que como es 

sabido el concepto de proceso presenta un carácter relativo pues puede 

considerarse un proceso todas las actividades que se realizan en una entidad 

desde la recepción de la materia prima hasta el del producto terminado o el área 

de venta o por el contrario pueden considerarse procesos  cada una de las áreas 

donde se realice algún tipo de operación durante la recepción, almacenamiento o 

transformación del producto inicial  hasta convertirlo en producto final, por lo que 

entonces cada una de las áreas independientes dentro de la entidad podrían 

considerarse cliente de su predecesora en el proceso de transformación y por lo 

tanto sería un cliente interno, de igual forma  dentro de una misma área cada 

obrero que realice una operación o conjunto de estas de forma independiente 

puede considerarse como ejecutor de un proceso y todo el que dependa de él será 

su cliente por lo que esto también será un elemento más que valide la existencia 

del cliente interno.   
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Una vez realizado todo el análisis anterior se puede llegar a las siguientes 

conclusiones. 

 

El trato con el cliente  

El cliente discutidor: Son agresivos por naturaleza y seguramente no estarán de 

acuerdo o discutan cada cosa que digamos. No hay que caer en la trampa. 

Algunos consejos que sirven de ayuda para tratar este tipo de clientes:  

 Solicitarle su opinión.  

 Hablar suavemente pero firme.  

 Concentrar la conversación en los puntos en que se está de acuerdo.  

 Contar hasta diez o más......  

 

El cliente enojado: Cuando se trata este tipo de clientes no hay que negar su 

enojo y decirle, "No hay motivo para enojarse". Esto lo enojará más.  

Algunas formas de manejar la situación son:  

 Ver más allá del enojo  

 No ponerse a la defensiva  
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 No involucrarse en las emociones  

 No provocar situaciones más irritantes  

 Calmar el enojo  

 No hay que prometer lo que no se puede cumplir  

 Analizar a fondo el problema  

 Hay que ser solidario  

 Negociar una solución  

 

El cliente conversador: Estas personas pueden ocupar mucho de nuestro 

tiempo. Además de entrar a comprar algo, nos cuentan la historia de su vida. No 

hay que tratar de sacárselo de encima de un plumazo, se debe demostrar interés y 

tener un poco de paciencia, ya que el motivo real de su comportamiento es que se 

encuentran solas. 

 

El cliente ofensivo: El primer pensamiento que se nos cruza al tratar con 

individuos ofensivos es volverse "irónico" o "ponerlos en vereda". ¡NO LO HAGA!. 

Lo mejor es ser amables, excepcionalmente amables. Esto los descoloca y hacer 

bajar el nivel de confrontación. 

 

El cliente infeliz: Entran en un negocio y hacen esta afirmación: "Estoy seguro 

que no tienen lo que busco". Estas personas no necesariamente tienen un 

problema con nosotros o con la empresa, su conflicto es con la vida en general. 

No hay que intentar cambiarlos, se debe procurar de mejorar la situación, 

mostrarse amable y comprensivo, tratando de colaborar y satisfacer lo que están 

buscando. 

 

El que siempre se queja: No hay nada que le guste. El servicio es malo, los 

precios son caros, etc. etc. Hay que asumir que es parte de su personalidad. Se 

debe intentar separar las quejas reales de las falsas. Dejarlo hablar y una vez que 

se desahogue encarrilar la solución teniendo en cuenta el tema principal. 

 



El cliente exigente: Es el que interrumpe y pide atención inmediata. Esta reacción 

nace de individuos que se sienten inseguros y de esta forma creen tener más 

control. Hay que tratarlos con respeto, pero no acceder a sus demandas. 

 

El cliente coqueteador: Las insinuaciones, comentarios en doble sentido con 

implicancias sexuales, pueden provenir tanto de hombres como de mujeres. Se 

debe mantener una actitud calma, ubicada y de tipo profesional en todo momento. 

Ayudarles a encontrar lo que buscan y así se van lo más rápido posible. 

 

El que no habla y el indeciso: Hay que tener paciencia, ayudarlos, no hacerles 

preguntas donde su respuesta tiene que ser muy elaborada. Sugerirles 

alternativas y colaborar en la decisión.  

 


