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SERVICIO AL CLIENTE

INTRODUCCION
No soélo las grandes empresas multinacionales se ven enfrentadas a un nuevo
sistema econdmico y social, la transformacion y evolucion de los mercados
esta latente en cada rincon del planeta, hacia una Globalizacion tendiente a
quebrar los limites econdmicos e incluso geogréficos, en la actualidad las
empresas dan mas interés en la administracion de como debemos dirigir,
administrar los recursos econdémicos, humanos y materiales; dejando
inadvertido el servicio al cliente y que cada dia nos preocupamos en crecer
pero no tomamos importancia de cOmo nuestra competencia esta creciendo y
que esta incrementando sus carteras de clientes; debido al buen servicio y
atencién que brinda; para determinar cuales servicios son los que el cliente
demanda se deben realizar encuestas periddicas que permitan identificar los
posibles servicios a ofrecer y ver que estrategias y técnicas utilizaremos.
A través del estudio de mercado mejoramos nuestras posibilidades de éxitos.
Debemos promoverla, darla a conocer, llamar la atencion de la clientela; esto
quiere decir conocer los elementos del mercadeo (producto, precio, promocion,

Plaza).

El servicio al cliente, hoy por hoy, identificado como una fuente de respuestas a
las necesidades del mercado y las empresas; debe contemplar una estrategia
mas dindmica; mas ahora cuando asi lo exige el contexto. Por ello,
instituciones de servicio sobretodo, como las financieras y las entidades
bancarias, deben emprender estos retos, para elevar el nivel de su

competitividad en el ambito internacional.
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La tecnologia financiera cambiante y su consiguiente equipo, constituyen un
impulsor de costos en la Globalizacion de servicios bancarios, pero es
menester pensar también en los mercados sencillos y tradicionales, donde es

ineludible todavia que el cliente se aproxime a las oficinas de los bancos.

1. CONCEPTOS DE SERVICIO AL CLIENTE

Precisamente el servicio al cliente, como parte de la comunicacién y tras esta
distincién, es aquel punto que nos interesa para delimitar el objeto de nuestro
estudio. Sin embargo, a pesar de que son muchas las ocasiones en las que si
se toma importancia a la comunicacion, y aunque el mundo esta lleno de frases
virtuosas sobre el servicio al cliente, como en: "El cliente es el Rey". "El cliente
siempre tiene la razén". "Lo primero son los clientes"”, etc. Hay algo de lo que el
mundo si estd sobrado: de clientes descontentos. No soOlo se trata de los
clientes que se gastan su dinero individualmente, sino también en cuanto a las
grandes empresas; no se trata de aquellos clientes que son victimas de
insignificancias y de falta de educacion, sino también de aquellos clientes que
tienen que soportar una tremenda incompetencia y una mala gestién de todo

tipo, aspectos que indudablemente no se consideran como satisfactores.

En este entendido, nos puede resultar muy Util separar la expresion "servicio al
cliente" y analizar aisladamente los términos "Cliente" y "Servicio", con ello
estaremos mas familiarizados con el punto y tendremos la condicion de asumir

ya una posicion tedrica basica.

Dentro del punto de vista del ciclo comercial, un mismo individuo suele

catalogarse en diferentes categorias, que van desde el pertenecer al "publico
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objetivo" de la empresa o institucién, pasando por ser "cliente potencial”, luego
"comprador eventual" y hasta llegar a ser "cliente habitual® o "usuario”. Los
entes clasificados como "publico objetivo”, no se interesan de forma particular
por el servicio o producto, que ofrece la empresa. El "cliente potencial”, si se
interesa, pero todavia no se decide comprar o acudir al servicio, el "comprador
eventual”, ya se ha decidido y el "cliente habitual" o "usuario" incorpora a su

vida las consecuencias de la compra o el acudir al servicio.

1.1 CONCEPTOS

El "Servicio" segun Malcom Peel; a quien sefialamos por la claridad de su
idea, puede ser descifrado como "aquella actividad que relaciona la empresa

con el cliente, a fin de que éste quede satisfecho con dicha actividad"

Reuniendo y analizando estos términos nos encontramos con algunas
definiciones de "servicio al cliente" para escoger. Entre ellas, dentro de la
mercadotecnia y la promocion, la del autor americano sobre temas de servicio
al cliente, Frances Gaither Inches que dice: "El servicio al cliente, es una

gama de actividades que en conjunto, originan una relacion”.

Otra definicién, de las mas breves y utiles y a la cual apuntamos como base,
por su claridad y simpleza y, porque se acomoda estrechamente a una entidad
de servicio, es la del autor Christopher H. Lovelock, quien rescata: "El
servicio al cliente implica actividades orientadas a una tarea, que no sea la
venta proactiva, que incluyen interacciones con los clientes en persona, por

medio de telecomunicaciones o por correo. Esta funcion se debe disefar,
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desempeiiar y comunicar teniendo en mente dos objetivos: la satisfaccion del

cliente y la eficiencia operacional”

RELACION DE LOS DIFERENTES CONCEPTOS

Relacion del concepto de servicio al cliente entre los autores sefialados como

base para la formulacion del modelo

Malcom peel

"aquella actividad que
relaciona la empresa con el
cliente, a fin de que éste
guede satisfecho con dicha

actividad"

Frances Gaither Inches

"El servicio al cliente, es
una gama de actividades
gue en conjunto, originan

una relacion"

Christopher H. Lovelock:

"El servicio al cliente
implica actividades
orientadas a una tarea,
gue no sea la venta
proactiva, que incluyen
interacciones con los
clientes en persona, por
medio de
telecomunicaciones o por
correo. Esta funcién se
debe disefar, desempefiar
y comunicar teniendo en
mente dos objetivos: la
satisfaccion del cliente y la

eficiencia operacional”
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Como se ve y analizando el diagrama, los tres autores refieren en su
conceptualizacion el término "actividades", a cuyo tenor y tomando los
paradmetros mas significativos de los autores expuestos, se brinda la posicion
frente al significado del servicio al cliente; éste es: "La relacidbn que nos permite
definir y alcanzar las actividades organizacionales con satisfaccion de las
necesidades del cliente; para que éste contagie esa satisfaccion con nuevos

publicos"

2. APLICACION Y CAMPO DE ACCION DEL SERVICIO AL CLIENTE.

Planificar es importante, la mercadotecnia y el servicio al cliente también se
deben a este proceso, es pensar a futuro, es disefar los objetivos en cada
paso para alcanzarlos. Seguramente el servicio al cliente, antafio se
encontraba restringido en gran parte a las casetas en las grandes tiendas de
menudeo, en donde los clientes podian obtener informacién, solicitar
reembolsos y presentar quejas, de alguna manera se establecian ya sus
estrategias. Sin embargo, ahora justo a puertas del nuevo milenio, la frase:
"servicio al cliente" parece ser natural, los cajeros de los bancos, los agentes
de renta de automoviles y los empleados que anotan los pedidos de las
empresas de carga o transporte, se encuentran entre el creciente numero de

empleados que ahora se conocen como representantes del servicio al cliente.

La aplicacion de los servicios en las diferentes organizaciones esta presente
ahora. Quizéa esté, o deberia estar abarcando a todo el personal cuyo trabajo lo

pone en contacto con los clientes en forma rutinaria; empero, cada empresa
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tiene una orientacién fundamental que constituye la razon principal de su
existencia. Mencionamos que el cliente es el punto central de cualquier
instituciéon, sin €l no habria razon de ser de las empresas, por ello cada

empresa deberd atender a sus clientes de manera particular.

No obstante, conectados a esta posicion, el servicio al cliente debe
contemplarse en todo nivel de la empresa, principalmente si esta institucion

carece de un programa de comunicacion y servicio al cliente.

Lamb reconoce aquello coincidiendo con Lovelock; (Quien ademéas destaca
que el servicio al cliente debe abarcar no sélo los Departamentos de
Mercadotecnia sino toda la organizacion), por lo que también podemos
asegurar que el servicio al cliente debe aplicarse y poseer una estrecha

relacion con toda la organizacion, con tal de fundamentar sus objetivos.

3. FORMAS DEL SERVICIO AL CLIENTE

3.1 Tradicionales.

Vemos que desde tiempos de la mercadotecnia, histéricamente las empresas
s6lo hacian esfuerzos limitados para medir la satisfaccion del cliente con el
servicio. Muchas de las grandes compafiias fallaban en satisfacer las
expectativas del cliente especialmente con el servicio. Poco a poco se empezo
a tomar en cuenta el servicio después de una venta, lo que permitié6 abarcar

mas las necesidades de los clientes.

Enrique Hernandez cree que el servicio al cliente en su forma tradicional,

empezO juntamente con la Mercadotecnia, cuando un ofertante llegaba al
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cliente con cualquier producto o servicio y le ofrecia algun tipo de informacion

sobre él.

Mas contrastando lo dicho, en nuestro medio podemos notar un deterioro en
las relaciones con los clientes, no solo en el sentido de tomar una entidad como
objeto de estudio; las raices para el "maltrato” con los clientes estan
seguramente en la misma cultura e idiosincrasia local. Por ello estamos
seguros si afirmamos que los procedimientos del servicio al cliente, aiun se

mantienen de acuerdo a estereotipos tradicionales.

Facilmente podemos advertir la falta de comunicacion, templanza en el trato,
actitudes beneficiosas y la pulcritud de muchos individuos, quienes se dicen

estar en "servicio a su clientes"

Es necesario cambiar estos aspectos, para de este modo poder justificar

incluso nuestro objetivo e hipotesis planteados.

3.2 Cientificas.

El servicio al cliente ha adquirido desde hace algunos afios una significancia
importante dentro del campo de la mercadotecnia. Podemos considerar en
realidad que el servicio o atencion al cliente, es el punto de partida para las
estrategias comerciales. Por eso, las formas del servicio al cliente merecen en
la actualidad un estudio detallado y practico en cuanto a las relaciones
interpersonales, éstas se demuestran como parte de las ciencias sociales, junto
con todo aquel proceso de comunicacibn humana. Un servicio adecuado
racionalmente permitira conducir la forma de su esencia hacia la busqueda de

la comunicacion cientifica.
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Sin embargo, todos esos ingredientes que conllevan hacia una verdadera
relacion de servicio al cliente entre el mercado y las organizaciones no queda
ahi, debemos inmiscuirnos en aquellos elementos "racionales" del servicio al
cliente y que por supuesto le acercan a formar parte de las ciencias

completamente demostrables.

4. ELEMENTOS DEL SERVICIO AL CLIENTE

Antes de conocer los elementos se estructura unas interrogantes:

@ Que servicios se ofreceran?

Para determinar cuales son los que el cliente demanda se deben realizar
encuestas periddicas que permitan identificar los posibles servicios a ofrecer,
ademas se tiene que establecer la importancia que le da el consumidor a cada
uno.

Debemos tratar de compararnos con nuestros competidores mas cercanos, asi

detectaremos verdaderas oportunidades para adelantarnos y ser los mejores.

@ Qué nivel de servicio se debe ofrecer?

Ya se conoce qué servicios requieren los clientes, ahora se tiene que detectar
la cantidad y calidad que ellos desean, para hacerlo, se puede recurrir a varios
elementos, entre ellos; compras por comparacion, encuestas perioddicas a
consumidores, buzones de sugerencias, sistemas de quejas y reclamos.
Los dos ultimos bloques son de suma utilidad ya que maximizan la oportunidad

de conocer los niveles de satisfaccion y en qué se esta fracasando.
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@ Cual es la mejor forma de ofrecer los servicios?

Se debe decidir sobre el precio y el suministro del servicio. Por ejemplo,
cualquier fabricante de PC's tiene tres opciones de precio para el servicio de
reparacion y mantenimiento de sus equipos, puede ofrecer un servicio gratuito
durante un afio o determinado periodo de tiempo, podria vender aparte del
equipo como un servicio adicional el mantenimiento o podria no ofrecer ningun
servicio de este tipo; respeto al suministro podria tener su propio personal
técnico para mantenimiento y reparaciones y ubicarlo en cada uno de sus
puntos de distribucion autorizados, podria acordar con sus distribuidores para

gue estos prestaran el servicio o dejar que firmas externas lo suministren.

4.1 ELEMENTOS

a. El contacto cara a cara

Entre cuyos factores o atributos encontramos desde los saludos, forma y modo
de trato con el cliente. Si el trato cara a cara con el cliente es un problema, es
casi seguro que la empresa tiene otros problemas mas profundos. En donde
residen y cuales son esos problemas es algo que sélo se puede saber

mediante su diagndstico.

A pesar de ello, Peel Malcolm sugiere que de hecho las actitudes positivas en
el trato con el cliente, como el respeto a las personas, las sonrisas amables, la
ayuda desinteresada al cliente o el sutil trato con el cliente "dificil" de acuerdo
con SHIFFMAN inclusive, conllevan hacia un buen uso de este elemento; en

cambio las actitudes emocionales, la osadia con el cliente, o el favoritismo.

10
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Alejan el compromiso de uso de este elemento. Cada patron segun lo enfoca

PEEL, ird en marcha de acuerdo a la cultura del mercado.

Christopher Lovelock también sugiere que el contacto directo con la gente es la
esencia del servicio al cliente. EI mejoramiento de este contacto, empero, no
puede conseguirse aisladamente, y cualquier intento que se haga tan solo en
este campo no serd mas que un remiendo en los sintomas. Como en una
"sonrisa estereotipada” que muestre un gesto de desatino. Sobre todo se debe
incidir en el adecuado contacto cara a cara, conocedores que el cliente se
comunica con el No-Cliente: No importa cuanto, todos deben respetar a sus
clientes. Segun Peel Malcolm "saber escuchar es una habilidad en si misma

tan dificil, por lo menos como el saber hablar"

El contacto cara a cara representa la primera herramienta del servicio al cliente
y su estrategia. En la que debemos considerar entonces, de acuerdo a los
autores citados las siguientes atributos: 1. respeto a las personas, 2. sonrisa al
momento de conversar con el cliente, 3. técnicas adecuadas de conversacion
(de acuerdo con la cultura del medio que rodea a la empresa); 4. ofrecer
informacion y ayuda, 5. evitar actitudes emotivas en este contacto; 6. nunca dar
ordenes al cliente o mostrar favoritismos con ellos. Sobre eso, que es "lo que

tenemos", en la estrategia disefiamos "lo que queremos".

b. Relacién con el cliente dificil.

Igualmente estamos de acuerdo con SCHIFFMAN, cuando dice: "Los clientes
dificiles no siempre son dificiles" un analisis del servicio nos puede mostrar que

se trata de algo reparable que no ha funcionado apropiadamente en la relacion.

11
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Si bien SHIFFMAN nos dice eso, este autor no especifica como deben
clasificarse sus atributos y ser el trato con este tipo de clientes, sin embargo
considera que el personal de atencion al cliente debe estar consciente de que
es probable que un cliente aparentemente dificil, sufre de diversos tipos de
complejos o minusvalias como las sorderas, paralisis 0 mal humor entre otros;
que hacen "dificil" su atencion, por lo que en lo posible, cada empleado debe
servir al cliente de este tipo, de la manera méas natural posible. Muchas
empresas se veran afectadas por la mala educaciéon de algunos clientes y su
irresponsabilidad al usar los servicios de la compafiia, pero el personal de
estas organizaciones deben comprender el verdadero arte de "tratar" con estas
personas, consideradas dificiles, por ningin motivo se debe cambiar la forma
de trato con ellos. Cada situacion representa para nosotros, un atributo de esta

herramienta.

c. El contacto telefénico.

Desde el punto de vista de Lovelock, también representa un factor
trascendental en el servicio que se ofrece al cliente. No importa si una
compafia esté disefiando cualquier sistema de servicio al cliente; los
planificadores deben abordar los aspectos clave, desde el modo de la atencién
por teléfono hasta el tiempo en el que se debe establecer la comunicacion,
especialmente si se trata sobre el tiempo que se tarda en atender una llamada,
asi como en la cuestion de recibir llamadas telefénicas sin presencia fisica; tal
el caso de los mensajes telefonicos, que deben ser recibidos conforme a todas
las actitudes positivas de "servir al cliente", para que el individuo que recibe o

emite un mensaje, quede consiente que fue comprendido. LOVELOCK asegura

12
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qgque un cliente al otro lado telefénico, puede darse cuenta con cuanta
disposicion es atendido por el empleado o telefonista de la empresa y enfatiza
en el temor por parte de éste, al momento de hacer una llamada después de

que el teléfono timbra méas de lo debido.

d. La comunicacién por correo.

Representa otro elemento del servicio al cliente. Citado en este caso por PEEL,
schiffman y LOVELOCK. Quienes han delineado mecanismos de servicio por
este medio. Aunque el mundo empieza a comunicarse eficientemente gracias
al avance de la tecnologia. Si se pone énfasis en este elemento estamos
seguros que puede establecerse un adecuado servicio al cliente. PEEL sugiere
que una carta enteramente cordial acerca mas al cliente, porque incluso queda
documentada en ella el compromiso de servicio de la institucion. Por eso
concluimos que la correspondencia analizando a los autores, debe dirigirse a
cada cliente de forma particular y no entregada como folletos o similares; lo que
sin duda, gracias a los modernos procesadores de texto es muy comun ahora,

tal como lo demuestra peel.

por ningun motivo debe considerarse al cliente, como un nimero mas al que
hay que enviarle correspondencia, al contrario, al momento de hacerlo se debe
pensar en que a través de eso, se llegara también al no-cliente, por que es

probable que el cliente actual se lo comunique.

e.La atencién de reclamos y cumplidos.

Atender una gueja sin duda, conlleva a una mejor comunicacion con el cliente

interno y externo; de hecho, Schiffman afirma que un cliente insatisfecho,

13
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puede representar una amenaza para la empresa, debido a que éste se
comunica con el No — Cliente y al mencionarle su insatisfaccion, implicitamente
le sugiere a éste que se aleje de ella. Por eso, una queja o un cumplido del
cliente, debe ser considerado como elemento de la estrategia de servicio, que
debe atenderse con prontitud ya sea en el afan de solucionar un problema o
para comunicar que los errores cometidos en contra del cliente no volveran a
repetirse. PEEL, por ejemplo asegura que "cien quejas recibidas en la
empresa, es mejor que un cumplido", porque asi sera mas facil darse cuenta en

qué nos equivocamos y lo que se puede hacer al respecto.

El recibir quejas o cumplidos, por eso, debe contemplar una forma especial de
atencion, o bien para que sean comunicadas en el personal involucrado, o bien

para que fluya en la conciencia organizacional.

f. Instalaciones.

Representan de acuerdo con LAMB principalmente, uno de los principales
elementos del servicio al cliente, el exterior de los edificios, los patios y jardines
y la recepcion pueden hacer de la estadia del cliente en la empresa lo mas
placentero o desagradable posible. Asintiendo lo mencionado por LAMB,
tomamos este elemento como parte de las herramientas para la posicion
tedrica. Aunque obviamente habra que dirigirnos a la estética y arquitectura
local, contemplando la complejidad urbana no muy desarrollada en nuestra

ciudad.

14
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No podemos pensar por ejemplo, en "grandes edificios" o infraestructura
modernisima, por el mismo hecho de que estos aspectos, ademas de costosos

implicarian demasiado tiempo en implantarse.

5. La estrategia del servicio al cliente.

Revisando la informacion rescatada hasta ahora, respecto al servicio al cliente
y lo que representa una estrategia; y teniendo una posicion tedrica respecto al
camino o el "cédmo hacerlo" con los elementos sefalados, debemos estar
conscientes ahora de "lo que queremos lograr”" con el uso de estos elementos

(herramientas). .

"Cadena Servicio — Utilidad", la que asigna valores "sélidos" a las medidas del
servicio en una compafiia, relacionando las "utilidades y la lealtad del cliente
con el valor del servicio creado por empleados satisfechos". Analizando esta
apreciacion 'y apuntandola a la posicion, encontramos en ella el
comportamiento de la estrategia del servicio al cliente, es decir, "lo que

pretendemos conseguir”

Aunque bien no podemos deducir especificamente estos enlaces para todos
los tipos de empresa, en cuanto a los servicios que son ofrecidos por ellas,
estamos seguros sin embargo, que el papel creciente del servicio al cliente en
todas sus dimensiones, posee una estructura facilmente deducible y
demostrable en cualquier tipo de empresa. Obviamente partimos de nuestra
posicibn sobre "comunicacion", la que permitirA empleados satisfechos,
quienes aplicando el uso de los elementos, conseguirdn el cumplimiento de los

eslabones.
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Entendemos no obstante que la responsabilidad de cada funcién del servicio al
cliente, y la consecucion de esta cadena, se puede distribuir entre la
organizacion que origina el servicio y los socios que asumen la compromiso de
la ejecucion de las tareas asignadas; aunque es mas conveniente que alguien
con suficiente autoridad en la empresa asuma la responsabilidad de dirigir las

actividades del servicio al cliente.

Resulta conveniente tras este examen entonces, emplear los enlaces de los
elementos citados Y la relacidon estructural de lo que tenemos (elementos del
servicio al cliente) a lo queremos lograr, en esta afirmacion se incluyen los
siguientes eslabones que nos servira de comparacion y base para la

formulacion final de la Estrategia del Servicio al Cliente:

@ Elliderazgo de la alta Gerencia es la base de la cadena.

La cadena del servicio al cliente adoptada basicamente en este trabajo,
y la cual queremos contrastar con el modelo debe partir desde la

Gerencia y los niveles mas altos de decision.

@ Lacalidad interna impulsa la satisfaccion de los empleados.

La calidad, ademas de ser definida por los clientes externos de la
empresa, tiene que tomar en cuenta la propia vision empresarial que
parte del seno mismo de la organizacion. Por ello es importante que el

clima interno fluya de manera satisfactoria para todos.

@ La satisfaccion de los empleados impulsa su lealtad.
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Como pueden ser motivados los empleados, sino es con una entera
satisfaccion de sus propias necesidades, por ello ciertos motivadores,
ademas de su remuneracién tienen que ser puestos en marcha para

conseguir el compromiso del personal.

@ Lalealtad de los empleados impulsa su productividad.

Si un empleado se halla perfectamente motivado como para elevar su
responsabilidad y eficiencia, también es posible que ayude a elevar su

propia productividad.

@ Laproductividad de los empleados impulsa el valor del servicio.

Quién sino el mismo empleado de la organizacion, puede brindarle
mayor valor al servicio que presta a sus clientes, apoyandose en su
responsabilidad, pulcritud y sobre todo en su propia motivacion. Esta
motivacion sera factible si el flujo de comunicacion interna es dinamico y

real dentro de la organizacion.

& El valor del servicio impulsa la satisfaccion del cliente.

El cliente se encontrara realmente satisfecho si el servicio que recibe

tiene calidad y si puede ser considerado por él como el mejor.

El valor del servicio como tal se vera incrementado si el personal de la
entidad que lo provea, utiliza en sus actividades las herramientas
adecuadas; estas son, como lo vimos: el contacto cara a cara, las
relaciones con clientes dificiles; el contacto telefénico, el contacto por

correo y las instalaciones.
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@ La satisfaccion del cliente impulsa la lealtad del cliente.

Si un cliente se encuentra realmente satisfecho con las oportunidades o
servicios que le ofrece una organizacion, destinados a satisfacer las
necesidades basicas de mejor atencion al usuario (y posible usuario) por
supuesto, éstos volveran a buscarlos. LOVELOCK asegura que si por el
contrario, existen clientes tan descontentos con el servicio hablan muy
mal al respecto, cada vez que tienen oportunidad de hacerlo. Esto queda
demostrado con la afirmacién  ("cien quejas son mejor que un

cumplido™).

@ La lealtad del cliente impulsa las utilidades y la consecucién de

nuevos publicos.

No so6lo LOVELOCK cree que un cliente se comunica con un "No —
Cliente", indudablemente y de acuerdo con ultimas investigaciones de
Rom Zemke, se ha demostrado teGricamente que un cliente satisfecho,
ademas de serle fiel a una organizacion, impulsa las utilidades de ésta y
atrae mas clientes. La explicacion de este procedimiento se brinda con
el simple hecho de la existencia de la "comunicacion en el mercado"
citada ya en este capitulo pero principalmente este eslab6n se cumplira
con la creacion de un flujo de comunicacion adecuado con el mercado a

través del uso de las herramientas racionales del servicio al cliente.

6. El control de los procesos de atencién al cliente

Cualquier empresa debe mantener un estricto control sobre los procesos

internos de atencion al cliente.
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Esta comprobado que mas del 20% de las personas que dejan de comprar un
producto o servicio, renuncian su decision de compra debido a fallas de
informacion de atencién cuando se interrelaciona con las personas encargadas
de atender y motivar a las compradores. Ante esta realidad, se hace necesario
que la atencién al cliente sea de la mas alta calidad, con informacion, no solo
tenga una idea de un producto, sino ademas de al calidad del capital, humano y
técnico con el que va establecer una relacion comercial.

Elementos de Control:

1.- Determinacioén de las necesidades del cliente
2.- Tiempos de servicio

3.- Encuestas

4.- Evaluacion de servicio de calidad

5.- Analisis de recompensas y motivacion

& Las necesidades del consumidor

La primera herramienta para mejorar y analizar la atencién 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 basicas (informacién, preguntas, materiales) de la persona con

que se ve a tratar.
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¢, Qué servicios brinda en este momento mi area de atencion al cliente?

Determinar lo que existe.

¢, Qué servicios fallan al momento de atender a los clientes? Determinar las

fallas mediante un ejercicio de auto evaluacion.

¢, Como contribuye el &rea de atencion al cliente en la fidelizacion de la marca
y el producto y cual es el impacto de la gestion de atencion al cliente?

Determinar la importancia que es el proceso de atencion tiene en la empresa.

¢ Como puedo mejorar? Disefio de politicas y estrategias para mejorar la

atencion.

& Anadlisis de los ciclos de servicio

Consiste en determinar dos elementos fundamentales

1.- Las preferencias temporales de la necesidad de atencion de los clientes.
Un ejemplo claro es el turismo, en donde dependiendo de la temporada se
hace mas necesario invertir mayores recursos humanos Yy fisicos para atender

a las personas.

2.- Determinar las carencias del cliente, bajo parametros de ciclos de atencién
Un ejemplo es cuando se renuevan suscripciones a revistas, en donde se

puede mantener un control sobre el cliente y sus preferencias.
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& Encuestas de servicio con los clientes

Este punto es fundamental. para un correcto control atenciéon debe partir de
informacion mas especializada, en lo posible personal y en donde el
consumidor pueda expresar claramente sus preferencias, dudad o quejas de

manera directa.
@ Evaluaciéon del comportamiento de atencion
Tiene que ver con la parte de atencion personal del cliente
Reglas importantes para la persona que atiende:

Mostrar atencién

Tener una presentacion adecuada
Atencion personal y amable

Tener a mano la informacion adecuada

Expresion corporal y oral adecuada
& Motivacion y recompensas

La motivacion del trabajador es un factor fundamental en la atencién al cliente.
El animo, la disposicién de atencién y las competencias, nacen de dos factores

fundamentales.

1.- Valoracion del trabajo: Hay que saber valorar el trabajo personalizado.
2.- Motivacion: Se deben mantener motivadas a las personas que ejercen la

atencion del trabajador.
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Instrumentos: Incentivos en la empresa, condiciones laborales mejores, talleres
de motivacion integracion dinamicas de participacion.

Solo dos actitudes:

Actitud positiva: excelente comportamiento ante el cliente.

Actitud Negativa: mal comportamiento ante el cliente.

7. PRINCIPIOS EN LOS QUE DESCANSA LA CALIDAD DEL SERVICIO.

a. El cliente es el Gnico juez de la calidad del servicio.

b. El cliente es quien determina el nivel de excelencia del servicio y
siempre quiere mas.

c. La empresa debe formular promesas que le permitan alcanzar los
objetivos, ganar dinero y distinguirse de sus competidores.

d. La empresa debe "gestionar" la expectativa de sus clientes, reduciendo
en lo posible la diferencia entre la realidad del servicio y las expectativas
del cliente.

e. Nada se opone a que las promesas se transformen en normas de
calidad.

f. Para eliminar los errores se debe imponer una disciplina férrea y un

constante esfuerzo.

8. CARACTERISTICAS ESPECIFICAS DE LOS SERVICIOS.

e Los servicios no son tangibles aun cuando involucren productos
tangibles.
e Los servicios son personalizados.

e Los servicios también involucran al cliente, a quien el servicio se dirige.
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Los servicios se producen conforme a la demanda.

Los servicios no pueden ser manufacturados o producidos antes de
entregarse.

Los servicios son producidos y consumidos al mismo tiempo.

Los servicios no pueden ser mostrados o producidos antes de la
entrega.

Los servicios son perecederos no pueden ser guardados o
almacenados.

Los servicios no pueden ser inspeccionados o probados previamente
(corregidos al momento que se dan).

Los servicios no producen defectos, desperdicios o articulos
rechazados.

Las deficiencias en la calidad del servicio no pueden ser eliminadas
antes de la entrega.

Los servicios no pueden ser sustituidos o vendidos como segunda
opcion.

Los servicios se basan en el uso intensivo de mano de obra. Pudiendo
comprender una integracion inter funcional compleja de diversos

sistemas de apoyo.

9. RAZONES QUE FRENAN LA IMPLANTACION DE LA CALIDAD DE

SERVICIO.

A continuacibn se exponen una serie de razones que obstaculizan la

implantacion de la Calidad de Servicio, debido a que con frecuencia, no se cree

que:

23



SERVICIO AL CLIENTE

« Un excelente servicio al cliente puede reportar beneficios.

o Elcliente es de buena fe.

« El servicio es una inversion importante.

o Para que el servicio sea de buena calidad es necesario que éste sea
conocido por todos los integrantes del mismo.

e Un cliente es ya cliente antes de comprar.

e La calidad de servicio es un dominio prioritario.

« El éxito depende mas del mando medio que del personal de linea.

e« Los progresos en la calidad del servicio son mensurables, es decir
medibles.

« Es preferible conservar los clientes actuales, a buscar otros.

« La falta de calidad del servicio proviene de cada integrante del servicio.

10. ASPECTOS SOBRE LOS CUALES SE BASA EL CLIENTE PARA

EVALUAR LA CALIDAD DEL SERVICIO.

e Imagen
o [Expectativas y percepciones acerca de la calidad
e La manera como se presenta un servicio

« La extension o la prolongacion de su satisfaccion.

11. RAZONES DE PORQUE SE DIRIGEN CON MUY POCA O NINGUNA

CALIDAD EN EL SERVICIO.

a. Preocupacion excesiva por la calidad de los productos manufactureros.
b. Dificultades para definir papeles y funciones de un servicio.

c. Incapacidad para definir las caracteristicas de la calidad de los servicios.

24



SERVICIO AL CLIENTE

d. Falta de conocimiento y autoridad para el desarrollo de un modelo de
gestion de la calidad total en los servicios.
e. El supuesto de que la calidad en los servicios es de importancia

secundaria.

12. ATRIBUTOS ESENCIALES PARA OPERACIONES DE SERVICIOS.

« Eficiencia, precision.

o Uniformidad, constancia.

e Receptividad, accesibilidad.

o Confiabilidad.

« Competencia y capacidad.

» Cortesia, cuidado, entrenamiento.
e Seguridad.

« Satisfaccion y placer.

13. FACTORES CLAVES DE LAS EXPECTATIVAS DEL CLIENTE EN

CUANTO A UN TRATO DE CALIDAD.

e Atencion inmediata

o Comprension de lo que el cliente quiere
e Atencion completa y exclusiva

e Trato cortés

o Expresion de interés por el cliente

e Receptividad a preguntas

e Prontitud en la respuesta

« Eficiencia al prestar un servicio
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Explicacién de procedimientos

Expresion de placer al servir al cliente

Expresion de agradecimiento

Atencion a los reclamos

Solucién a los reclamos teniendo en cuenta la satisfaccion del cliente
Aceptar la responsabilidad por errores cometidos por el personal de la

empresa.

14. RAZONES PARA UN MAL SERVICIO AL CLIENTE.

Pregunte a cualquier consumidor o cliente por qué las empresas dan un mal

servicio y él se los dird. Algunos problemas son comunes en muchas

organizaciones: ¢, cuantos se aplican en su empresa?:

Empleados negligentes

Entrenamiento deficiente

Actitudes negativas de los empleados hacia los clientes

Diferencias de percepcion entre lo que una empresa cree que los
clientes desean y lo que estos en realidad quieren

Diferencias de percepcién entre el producto o servicio que cree dar, y lo
gue creen recibir los clientes

Diferencias de opinion entre lo que la empresa piensa acerca de la
forma de tratar a los clientes, y como los clientes desean que los traten
Carencia de una filosofia del servicio al cliente dentro de la compaiiia

Deficiente manejo y resolucion de las quejas
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e Los empleados no estan facultados ni estimulados para prestar un buen
servicio, asumir responsabilidades y tomar decisiones que satisfagan a
la clientela (empowerment)

« Mal trato frecuente a los empleados y a los clientes.

15. LOS SIETE PECADOS CAPITALES DEL SERVICIO.

1. Apatia

2. Sacudirse al cliente

3. Frialdad (indiferencia)

4. Actuar en forma robotizada
5. Rigidez (intransigente)

6. Enviar el cliente de un lado a otro.

16. LOS 10 MANDAMIENTOS PARA UN SERVICIO DE EXCELENCIA Y LA

CONSERVACION DE LOS CLIENTES.

1. Elcliente es la persona mas importante en la empresa

2. El cliente no depende de usted, sino que usted depende del cliente.
Usted trabaja para sus clientes.

3. El cliente no interrumpe su trabajo, sino que es el propdsito de su
trabajo.

4. EIl cliente le hace un favor al visitarlo o llamarlo para hacer una
transaccion de negocios. Usted no le hace ningun favor sirviéndole.

5. El cliente es una parte de su empresa como cualquier otra, incluyendo el
inventario, el personal y las instalaciones. Si vendiera su empresa, sus

clientes se iradn con él.
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6. El cliente no es una fria estadistica, sino una persona con sentimientos y
emociones, igual que usted. Trate al cliente mejor de lo que desearia
que a usted lo traten.

7. El cliente no es alguien con quien discutir o para ganarle con astucia.

8. Su trabajo en satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de sus
clientes y, siempre que sea posible, disipar sus temores y resolver sus
quejas.

9. EIl cliente se merece ser tratado con la mayor atencién, cortesia y
profesionalismo que usted pueda brindarle.

10.El cliente es la parte mas vital de su empresa o negocios. Recuerde
siempre que sin sus clientes, no tendria actividades de negocio. Usted

trabaja para su clientela.

17. LAS 10 REGLAS PARA UNA EXCELENTE ATENCION EN EL SERVICIO.

1. No haga esperar al cliente, saludelo de inmediato.

2. Dar atencion total, sin distracciones o interrupciones

3. Haga que los primeros 30 segundos cuenten

4. Sea natural, no falso o robotizado

5. Demuestre energia y cordialidad (entusiasmo)

6. Sea agente de su cliente (sino puede usted resolver el problema, ayude
para ver quien puede)

7. Piense, use su sentido comun para ver como puede resolver el problema
del cliente

8. Algunas veces ajuste las reglas (si la regla puede ser cuestionada)

9. Haga que los ultimos 30 segundos cuenten (dejar una buena impresion)
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10.Manténgase en forma, cuide su persona.

REFLEXIONES FINALES

@ Las empresas de hoy requieren poner mas énfasis en los servicios del cliente,
utilizando las estrategias y técnicas de marketing para que cada dia siga

creciendo y aumentando sus carteras de clientes.

@ Entender el servicio al cliente como una estrategia corporativa en la que todas
las areas se ven directa o indirectamente comprometidas con los clientes
externos, de modo que la empresa enfoque todos los procesos a lograr los
resultados del area comercial, y las personas tengan una verdadera vocacion

comercial y se involucren directamente con los resultados de la compafiia.

@ En medio de este mercado tan competitivo, de verdad debemos cuidar a nuestros

clientes, o nuestros competidores lo haran.
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