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INTRODUCCION

La nueva industria de Telemarketing se proyecta como una potente
herramienta de comercializacion, en la que mediante el teléfono se
incrementa el servicio a clientes de una manera sistematica y planeada.

El objetivo de una empresa de Telemarketing es la prestaciéon de un
Servicio a través de una atencidon personalizada para cubrir todas las
necesidades que un cliente pueda tener.

La Calidad en el Servicio es la base fundamental de una empresa de
Telemarketing por lo que si un servicio no satisface las necesidades de los
clientes, estos no regresaran. Todos los clientes requieren ser tratados
como personas de importancia, desean ser valoradas, reconocidas y
respetadas, estan avidos de un Servicio de Calidad.

El Cliente es lo mas importante para cualquier organizacion, es el
gran tesoro, porque es la clave del éxito del negocio, sin él, no habria a
quien vender un producto o servicio, imaginemos que no hubiera quien lo
comprara, sencillamente no existirian las organizaciones.

Si bien es cierto que el Cliente es el principal objetivo de toda
empresa, muchas veces las personas que tratan con ellos son las menos
cualificadas, las peor preparadas para dar satisfaccion al Cliente e
integrarlo a la empresa.




El Cliente trata con un empleado al cual lo considera “La empresa”
y se refiere a sus comentarios como “En la empresa tal me han dicho...”.
Quien trata con el Cliente telefénicamente esta dando una imagen positiva
o negativa de la organizacion, atraec a los Clientes o los ahuyenta. El
Cliente medira la Calidad de Servicio en funcion a las cualidades y
conductas que perciba de las personas con las que trata. “En esta empresa
son muy amables...”, o “En esta empresa son unos ...” a lo que sigue todo
tipo de critica.

El presente trabajo tiene por objeto proporcionar a los operadores
telefénicos, una propuesta 6ptima para dar un Servicio de Calidad en una
Empresa de Telemarketing via Telefonica.




TELEMARKETING




TELEMARKETING

1.1 Antecedentes de Telemarketing

Es algo controvertido en saber a quién atribuir el crédito de la
creacion del Telemarketing, sin embargo, el hombre que hizo posible el
Telemarketing como tal en los Estados Unidos y el Mundo, fue Murray
Roman ya que él comprendié antes que otros la gran utilidad que los
ejecutivos de Marketing podian obtener del invento de Graham Bell.

En 1962 los ejecutivos de Marketing de la Ford en coordinacién
con la agencia de publicidad J. Walter Thomson y Communication
Network Inc. (CNI), decidieron probar el potencial de productividad de
las técnicas de Telemarketing y efectuaron un programa de prospeccion
de ventas con el fin de suministrar a su red de concesionarios-
distribuidores la identidad de potenciales compradores de automdviles. Se
contratd cerca de 15,000 mujeres para realizar las llamadas desde su
propio domicilio, las cuales lograron identificar por dia, dos prospectos en
disposicion de compra positiva para cada uno de los 23,000
representantes de Ford.

En Europa, el Telemarketing conocié su primer etapa en los afios
1978 — 1985: La caracteristica principal de esta etapa de creacion, radico
en la necesidad de darle credibilidad al sistema entre los directivos de
empresa.

Las muitinacionales norteamericanas se vieron obligadas a
convencer a sus filiales europeas para que “probaran” esta nueva técnica
con el proposito de mejorar la productividad de sus redes comerciales.
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- Las primeras empresas que utilizaron el Telemarketing en Europa
fueron IBM, Kodak, Xerox, 3M.

A partir del éxito alcanzado en las primeras pruebas, el
Telemarketing se desarrollo en Europa comenzando con Gran Bretaiia,
después en Francia, la Repiiblica Federal Alemana y posteriormente, su
aplicacion se populariza en ltalia y Espaiia.

Gran Bretafia fue el primer pais Europeo que sucumbio ante la
tentacion del Telemarketing. Fundamentalmente, esto se debid a razones
de identidad cultural y lingiiistica con los Estados Unidos, a los
especialistas norteamericanos que acudieron a Reino Unido y a las
empresas Britanicas que enviaron equipos completos a Estados Unidos
para estudiar esta nueva arma del Marketing.

En Francia se inicio dos afios mas tarde gracias a que en 1979 el
lider mundial de esta actividad Murray Roman, creo una filial en Paris.

Poco después, la Replblica Federal de Alemania ingresa en el
mundo de Telemarketing, con ligero retraso respecto a Francia; Al
mismo tiempo Bélgica y los Paises Bajos se incorporaron al uso del
Telemarketing, gracias a su gran capacidad de comunicacién con los
Estados Unidos de América.

En 1985 Italia adopta la técnica de Telemarketing y un afio después
en 1986 Espafia.

En 1988, Gran Bretaiia, Francia y Alemania entraron ya en la etapa
de madurez del Telemarketing.




En los Estados Unidos, 145,000 organizaciones empresariales (cifra
proporcionada por Bernard Caiazzo', en 1990) disponian de un servicio
de Telemarketing integrado dentro de la empresa. Este servicio se
utilizaba principalmente en la venta directa, para concertar la visita de los
vendedores, proporcionar informacion al consumidor o por el contrario,
para obtener informacion telefonica.

En México segun un estudio realizado por el Instituto Mexicano del
Telemarketing existian casi 1,700 empresas que contaban con dicho
departamento. Del 100% de estas empresas, el 14% crearon su centro
telefénico antes de 1990, el 5% en 1990, el 10% en 1991, el 9% en 1992,
el 11% en 1993, el 17% en 1994, el 15% en 1995 y en 1996 el 19 %.

El Telemarketing en México surge en la década de los ochentas
pero es a partir de 1997 cuando adquicere mayor relevancia, dando como
resuitado que hoy en dia mas empresas se convencen de la estrategia que
representa un Centro Telefénico para el desarrollo de sus negocios. Ya
que debido al incremento de la competencia en diferentes sectores del
mercado, hace falta algo mas que la tradicional fuerza de ventas para
ganar a los clientes o esperar a que el consumidor nos visite para
satisfacer sus demandas.

Cuidndo alguien llama a una compaiiia buscando una respuesta
especifica, y no obtiene la solucién adecuada, simplemente busca a la
competencia. Por esta razoén, actualmente las empresas deben aprovechar
las nuevas tecnologias que ofrecen las telecomunicaciones para brindar
una excelente atencién y satisfaccion al cliente, incrementando asi su
lealtad y por consiguiente su competitividad y las ganancias econdmicas
de la empresa.

! Cavzzo, Bemard. Claves del Exito en Telemarketing, Ed. Diaz de Santos, Francia 1995. P4g. 5
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En muchos casos, el teléfono es el primer y/o tnico contacto para
establecer un negocio con una compaiiia. Ademas, la primera impresion
que tiene el cliente de la empresa, depende de la atencién que le brinde el
operador telefénico.

Los avances tecnoldgicos en materia de telecomunicaciones
ayudan a otorgar mejores servicios a través de los Centros Telefonicos, ya
que se puede brindar una atencion personalizada, dirigir las llamadas a la
persona mejor preparada para atender a cada cliente de acuerdo a sus
preferencias o necesidades, manejar altos volumenes de llamadas o
proporcionar informacion fuera de los horarios de oficina. De esta forma,
se crean en las empresas "Centros de valor agregado”, utilizando los
avances ofrecidos por la tecnologia para transformar los Centros
Telefonicos en Centros de Beneficios para los clientes y las empresas.




1.2 Concepto de Telemarketing

“Una manera muy eficiente, conveniente y econdémica de mercadear
productos y/o servicios a través del teléfono”.?

“Es el uso planeado y controlado del teléfono para propésitos de ventas y
Marketing”.}

“Sistema de comunicacion medible entre una empresa y sus clientes,

basado en el uso interactivo del teléfono”.*

De los anteriores conceptos podemos concluir que:

“Es una técnica que permite establecer una comunicacién telefénica en
forma planeada y controlada entre una empresa y los clientes”.

2 Lajuanie, Antonie. E] Marketing por Teléfono, Ed. Addison Wesley. México 1990. Pag, 2

3 Stevens, Michael. Manual de Telemarketing. Fondo Editorial Legis. Colombia 1992, Pag. xiii

4 Carzzo, Bernard. Claves del Exito en Telemarketing, Ed. Diaz de Santos. Francia 1995, Pég. 5
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Tipicamente, el Inbound sirve para:

@ Calificacion de posibles contactos (prospectacion).
® Atencién a solicitudes derivadas de medios.
® Captacion de datos.

‘® Informar puntos de venta, intermediarios, distribuidores, etc..
1.3.2 Llamadas de Salida o Outbound

Son llamadas de salida, emitidas por el centro de Telemarketing a
clientes y/o prospectos.

PASOS:

1. - Directorios y/o bases de datos de clientes o prospectos.
2. - Telemarketing contacta al cliente o prospecto.

3. - Se realiza la operacién (la promocion, venta, concertacion de cita
etc.).




1.3 Tipos de Telemarketing

Dentro de una empresa de Telemarketing existen dos tipos de
llamadas:

® Llamadas de Entrada (Telemarketing Inbound).

‘® Llamadas de Salida (Telemarketing Outbound).

1.3.1 Llamadas de Entrada o Inbound

Son las llamadas de entrada, emitidas por clientes, prospectos y
recibidas en un centro de Telemarketing,.

PASOS:
1. - Estimulo (mensaje publicitario).
2. - El cliente o prospecto actia (hace llamada).

3. - Telemarketing responde, reacciona y proporciona el servicio.

Las llamadas de entrada usualmente se generan mediante la
publicidad de un nimero telefénico, ya sea en una simple carta, un
folleto, una revista, el peridédico, un anuncio en radio, television o
cualquier otro medio de comunicacién, asi el cliente o prospecto tiene
identificado dicho numero telefénico y realiza la llamada con un
propésito especifico, el cual, un operador telefénico responde a la
llamada y proporciona el servicio que debe satisfacer las necesidades
del cliente.
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Tipicamente; el Inbound sirve para:

® Calificacion de posibles contactos (prospectacion).
® Atencion a solicitudes derivadas de medios.
8 Captacion de datos.

® Informar puntos de venta, intermediarios, distribuidores, etc..

1.3.2 Llamadas de Salida o Outbound

Son llamadas de salida, emitidas por el centro de Telemarketing a
clientes y/o prospectos.

PASOS:

1. - Directorios y/o bases de datos de clientes o prospectos.
2. - Telemarketing contacta al cliente o prospecto.

3.- Se realiza la operacion (la promocién, venta, concertacién de cita
etc.).



Las llamadas de Salida en cierto sentido son mas ficiles de
controlar que las de entrada, porque es mas ficil para la organizacion
predecir el probable curso de la conversacion y por lo tanto, planear para
controlarlo. El uso de recursos también puede planearse y controlarse mas
facilmente. Si el teléfono no suena con una llamada de entrada, el
operador telefonico permanece ocioso o busca otra cosa que hacer. No
obstante, en las llamadas de salida, quienes las hacen no pueden
garantizar la atencion voluntaria del receptor, lo cual no sucede con las
llamadas que entran. Adicionalmente, la organizaciéon tiene que
identificar a quien llamar de un listado de contactos de tal forma que logre
la maxima proporcion posible de respuesta positiva.

El Outbound funciona para lo siguiente:

Generacién de contactos.

Pre-correo.

Acciones pre, durante y post publicitaria.
Creacion y prueba de listados.
Mantenimiento de bases de datos.
Invitacion y confirmacion a eventos.
Evaluacion de mercados de prueba.
Investigacion de mercados.

Renovacion de suscripciones y afiliaciones.

Servicio a cuentas empresariales.

Recordacidn de obligaciones crediticias.



Si se combinan el Inbound y el QOutbound, la aplicacién es mas
completa, lograndose:
Venta directa y toma de pedidos.
Establecimiento de citas y manejo de agenda.

Atencién y manejo de la relacion con el cliente.

Comunicacidn con el cliente.

Manejo de situaciones de crisis.

Consecucion de recursos mediante pre-ventas.

Generacion de trafico de clientes a distribuidores.

Servicio de post-venta en combinacién con correo directo.




Dada la interaccion en vivo, tanto las llamadas de entrada como de
salida tienen una dosis de control que permite que unas y otras se usen en
muchos casos, para ayudar a cumplir muchos tipos de objetivos de
Marketing estas aplicaciones se resumen en la tabla 1.1

Tabla 1.1 Principales aplicaciones de mercadeo por teléfono en
llamadas dec entrada y de salida

ENTRADA ENTRADA Y SALIDA
SALIDA
Toma de pedidos. Venta directa y toma Fijacion de citas.
Venta cruzada y de pedidos. Toma de pedidos.

conversion a venta.
Solicitudes de
folletos.
Concertacion de
citas.

Informacion de
ubicacion de puntos
de venta.

Linea abierta para
atencion al cliente.
Servicio de
consultoria.
Creaciony
actualizacion de
registros.

Servicio de crédito
y cobranza.
Captacion de
donaciones de
beneficencia.

Establecimiento de
citas y manejo de
agenda.

Atencién y manejo
de la relacién con
el cliente.
Comunicacion con
el cliente.

Manejo de
situaciones de crisis.
Consecucion de
recursos mediante
pre-ventas.
Generacion de
trafico de clientes a
distribuidores.
Servicio de post-
venta en
combinacién con
correo directo.

Generacion y
calificacién de
prospectos.
Generacién de
trifico a puntos de
venta.

Renovacion de
suscripciones.
Servicio a clientes.
Creacion de bases
de datos potenciales.
Ampliacion de bases
de datos de clientes.
Recordacion de
obligaciones
crediticias.
Captacion de
donaciones de
beneficencia.
Investigacion de
mercados.
Realizacion de
encuestas.




1.4 Aplicaciones del Telemarketing

Las aplicaciones del Telemarketing son multiples y sélo estan

limitadas por la capacidad creativa.

afios

La industria del Telemarketing se ha caracterizado en los ultimos
por ser parte integral de la estrategia general de ventas y

mercadotecnia dentro de cualquier organizacion.

Algunas dreas de aplicacion de un Centro Telemarketing son:

Telemercadeo: Ventas por catdlogo o television, venta de boletos.

Sector bancario y financiero: Consulta de estados de cuenta,
apertura, traspasos.

Reservaciones: En aerolineas, renta de autos, hoteles, agencias de
viaje.

Gobierno: Informacidn sobre servicios y encuestas, entre otros.
Sector salud: Resultados de exdmenes, citas, consultas basicas.
Publicidad: Suscripciones, renta de espacios publicitarios, etc..
Mensajeria: Informacion sobre tarifas, envios, reclamos.

Servicios generales: Numeros 800, servicios de radio-mensajeria,
pago por eventos (pay-per-view).



1.5 Ventajas y Desventajas del Telemarketing

Lograr el maximo beneficio del uso del teléfono en Marketing
implica comprender sus ventajas y sus desventajas, las cuales se
resumen en latabla 1.2

Tabla 1.2 Principales ventajas y desventajas del Telemarketing

MERCADPEO POR TELEFONO

VENTAJAS DESVENTAJAS
Dirigido al blanco Comparativamente de bajo
Personal volumen
Inmediato Intangible
Interactivo A veces impertinente

Fuente de informacién
Flexible

Evaluable

Contabilizable
Contestable
Econémicamente efectivo

En ocasiones mal empleado




1.5.1 Ventajas del Telemarketing

Dirigido al blanco. Aun y cuando no se conozca el nombre del
contacto, puede averiguarse como se llama el responsable de la toma de
decisiones o recabarse informacion util acerca del decisor.

Personal. Al establecerse un didlogo, se brinda la oportunidad de
contestar preguntas, vencer objeciones, responder a sefiales de compra, en
aras de mejorar la efectividad, incluso conocer la personalidad del
individuo.

Inmediato. Cada llamada telefénica ofrece un resultado inmediato,
el cual puede verificarse, medirse y analizarse continuamente, en aras de
mejorar la efectividad, desde la calificacion de venta hasta la no-venta.

Interactivo. El operador telefonico puede guiar cada conversacion
para obtener informacion o la respuesta deseada. Puesto que las 1lamadas
van especificamente dirigidas, los comentarios de la persona llamada
pueden capturarse y clasificarse para su uso posterior en la planeacion de
otras actividades de Marketing. Ningin otro medio de mercadotecnia
directa es tan interactivo como el teléfono.

Fuente de informaciéon. La informacion personalizada de cada
contacto permite examinar habitos de consumo, insatisfacciones,
oportunidades de venta, etc..

Flexible. El mensaje telefonico puede ajustarse al individuo, no hay
limitaciones geograficas; las llamadas pueden hacerse en la hora mas
oportuna para obtener los maximos indices de respuesta; la
retroalimentacion inmediata en cada llamada permite cambiar el enfoque
de una determinada estrategia.
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Evaluable. En una empresa de Telemarketing pueden medirse las
llamadas hechas por hora, los contactos logrados con decisores, los
nameros telefénicos inexistentes o erroneos, las respuestas positivas o
negativas y sus razones, las ventas, etc..

El anilisis de estd informacién en su conjunto puede utilizarse para
estimar el grado de efectividad de una estrategia e identificar el porqué si
funciona o no.

Contabilizable. La medicion precisa y detallada de los resultados
de las llamadas significa que continuamente puede verificarse el retorno
de la inversién en una campaiia. Esta informacién puede utilizarse como
base para comparar la efectividad del gasto del mercadeo por teléfono con
otros medios para lograr los mismos objetivos. De manera rapida e
inmediata se pueden obtener resultados preliminares, pruebas piloto.

Contestable. Es dificil resistirse a contestar cuando el teléfono
suena.

Econémicamente efectivo. El Telemarketing es un canal de venta
y de informacién por naturaleza barato y puede alcanzar un maximo
beneficio en el minimo tiempo.




1.5.2 Desventajas del Telemarketing

Bajo volumen. El nimero de contactos que puede lograr un
operador telefénico es comparativamente inferior a los que puedan
generarse a través de la publicidad masiva.

Intangible. Una llamada telefénica no da la oportunidad de mostrar
productos ni literatura de venta, tampoco permite al operador telefonico
estimar la reaccion del contacto ni evaluar su situacion, como cuando se
estd persona a persona. La comunicacion efectiva de doble via depende
exclusivamente de la destreza y habilidad del operador telefonico para
pintar un cuadro verbal que permita hacer atractivo lo que esté
ofreciendo, escuchando y cubriendo necesidades de forma rapida. El
operador telefonico tiene que saber responder a los sentimientos y
necesidades del individuo, segun la circunstancia del momento.

A veces impertinente. Puede producirse irritacion en la gente si la
llamada es inoportuna, ya sea para la venta de productos o servicios que
no tengan funcionalidad o interés en ese momento. La llamada “fria",
aquella que no ha tenido ninglin tipo de contacto previo, resulta
facilmente impertinente.

En ocasiones mal empleado. Es facil crear una impresion negativa
si la [lamada no se hace con destreza y profesionalismo. El "cuando" es el
momento mas ventajoso para llamar e infiere el "cémo" planear
responsablemente el uso del teléfono. El Telemarketing es ideal para -
citas, cuando el toque personal sea de vital importancia para atender
quejas; no es apropiado para dar explicaciones extensas o técnicas, ni
cuando se requiere una demostracion del producto o servicio.



1.6 Beneficios del Telemarketing

Los beneficios de una empresa de Telemarketing son facilitar al
emprendedor la entrada a nuevos mercados, tanto como en el ambito local
como nacional, sin necesidad de abrir oficinas en otros lugares, sin tener
distribuidores, sin contratar agentes de ventas y sin absorber los costos
que todo esto representa.

A diferencia de otros medios publicitarios, el Telemarketing
permite un contacto instantaneo, en vivo y bidireccional entre la empresa
y el cliente, ademdas una oportuna respuesta entre la competencia, ahorra
las costosas visitas personales, se contacta mas prospectos al dia y
mantienen satisfechos a los clientes, gracias a un buen servicio.

Los beneficios especificos del Telemarketing son:

® Disminuir los gastos de venta al reemplazar las visitas personales
por llamadas telefonicas.

® Aumentar las utilidades por concepto de ventas al reducir los costos
e incrementar los volumenes de venta, ya que se puede cubrir un

mercado mas amplio.

‘® Generar nuevos negocios en los territorios no cubiertos por el
personal de ventas.

‘® Mejorar el servicio a clientes mediante un contacto mas frecuente.
® Se puede prospectar, clasificar y calificar a los clientes.

& Optimizar los gastos de publicidad por medio de cuentas mds
prometedoras, ya que se conoce mejor a los consumidores.
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® Se generaran promociones mas difundidas.

Estar preparados para responder mas rapidamente cuando entre la
competencia al mercado.

Se tiene un mejor control de las cuentas.

Se reviven cuentas inactivas.

Se proporciona un servicio mas personalizado.

Se extiende la fuerza de ventas con costos minimos.
Se investiga al mercado de forma mas econémica.
Se puede introducir nuevos productos.

Evitamos los intermediarios.

Mejorar la forma de vender, ya que se evita la contaminacién, del
precio de transporte debido a que las distancias que se tienen que
recorrer cada vez son mas grandes.

Se permite la creacion de nuevas bases de datos ya que cada
producto genera una nueva.

Asi mismo, brinda a las empresas la posibilidad de conocer a fondo

el mercado que cada dia se especializa mas de modo que se tengan
mayores posibilidades de venta.
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EL CLIENTE

2.1 Concepto de Clicnte

“Quien recibe un servicio o producto”.’

“Es un término genérico que se refiere a cualquier persona que reciba un
servicio o producto de alguna otra persona o grupo de personas”.$

“Es una persona con necesidades y preocupaciones, que seguramente no
siempre tiene la razon, pero que siempre tiene que estar en primer lugar si
un negocio quiere distinguirse por la calidad de su servicio”.’

De los anteriores conceptos podemos concluir que:

“Es una persona que impulsada por un interés personal tiene la opcién de
recurrir a una empresa con la finalidad de recibir un producto y/o
servicio”.

3 Colunga, Davila Carlos. La Calidad en el Servicio. Ed. Panorama. México, D. F. 1995, Pég. 89
¢ Hayes, Bob E. Como Medir La Satisfaccién del Cliente, Ed. Castillo Hnos. México 1999, Pag. 16
7 Albrecht, Kari. La Excelencia en el Servicio, Ed. Legis. Bogot4, Colombia 1991, Pag. 18
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¢{Qué es un Cliente?

‘Un Cliente es la persona mds importante en cualquier negocio.
Un Cliente no depende de nosotros. Nosotros dependemos de él.
Un Cliente no es una interrupcion de nuestro trabajo. Es un objetivo.

Un Cliente nos hace un favor cuando llega. No le estamos haciendo un
favor atendiéndolo.

Un Cliente es una parte esencial de nuestro negocio; no es ningin
extrafio.

Un Cliente no es sélo dinero en la registradora. Es un ser humano con
sentimientos y merece un trato respetuoso.

Un Cliente merece la atencion mas comedida que podamos darle. Es el

alma de éste y todo negocio. El paga su salario. Sin él tendriamos que
haber cerrado las puertas.

(An6nimo.)

Modelo tomado del libro: La Excelencia en el Servicio.®

® Albrecht, Karl, La Excelencia en el Servicio, Ed. Legis. Bogota, Colombia. P4g. 19
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2.2 Clasificacién de Clientes

Dentro de una empresa podemos clasificar dos tipos de Clientes los
Internos y los Externos.

2.2.1 El Cliente Interno

El Cliente Interno es aquel que labora dentro de una empresa u
organizacién y que sirven unos a otros para facilitar su desempeiio
laboral.

Para identificar nuestros Clientes Internos debemos realizar las
siguientes actividades:

@ Hacer un listado de toda la gente o departamentos a la que le
prestamos alglin servicio.

@ Identificar el servicio, especificando las necesidades que en nuestro
concepto tienen ellos y en los cuales podemos colaborar.

@ Definir en forma especifica y concreta, de que manera podemos
brindarle un mejor servicio a nuestro Cliente directo, tratando de
sefialar exactamente, un factor especifico de calidad que en nuestro
concepto, el Cliente considera definitivo para la realizacidén exitosa
del servicio.

<~ Ratificar nuestros criterios con los Clientes directos y solicitarles
sus impresiones, que analicen sus necesidades con nosotros en

relacion al servicio especifico que les brindamos.
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@ Poner en practica los criterios definidos conjuntamente con
nuestros Clientes y pedirles la retroalimentaciéon necesaria para
revisar periddicamente la calidad del servicio y buscar maneras de
mejorarla continuamente.

2.2.2 El Clicnte Externo

El Cliente Externo es aquella persona que no pertenece a la
empresa, mas sin embargo son a quienes la atencion esta dirigida,
ofreciéndoles un producto y/o servicio.

El Cliente Externo es la persona mas importante para la empresa ya
que de ella depende su supervivencia, y que aumente su participacién en
el mercado o que desaparezca del mismo.

2.2.3 Tipos de Clientes Externos

Asi como existen diferentes tipos de personas (alegres,
preocupadas, tristes, enojonas, etc.) también nos podemos encontrar con
diferentes tipos de Clientes. Es basico saber conocer con que tipos de
Clientes estamos trabajando para poder manejarlo y darle la informacién
que requiera de tal modo que cubramos sus necesidades.




A continuacion se describe algunos tipos de Clientes:

El Cliente enojado. Cuando Clientes enojados telefonean a una
empresa, existen dos mensajes que ellos desean trasmitir, uno tiene que
ver con los hechos y el otro con sus sentimientos. Depende del operador
telefénico para trascender los sentimientos, lograr obtener los hechos que
se necesite y solucionar el problema.

El Cliente infeliz. Son individuos que caminan con aire
rencoroso. Llaman a la empresa y hacen una afirmacion tal como: “Estoy
seguro que no tiene lo que busco”. Estos individuos no necesariamente
tienen un problema con el operador telefénico o la empresa, su conflicto
es con la vida en general.

El Cliente discutidor. Estas personas se complacen en las
discusiones. Si el operador telefénico les asegura que una pluma es negra,
ellos dirdn que es azul. Son agresivos y probablemente no estén de
acuerdo o discutan cada cosa que el operador telefénico diga.

El Cliente conversador. Estos individuos pueden acaparar mucho
del tiempo si se lo permite. Llaman para comprar un aparato y, para
cuando cuelgan, el operador telefénico conoce la historia de su vida.

El Cliente flirteo. Los flirteos pueden provenir tanto de los
hombres como de las mujeres. Durante todo el tiempo que el operador
telefonico los esta atendiendo intercalan comentarios con doble sentido e
implicaciones sexuales. Mientras lo hacen, lo escuchan cuidadosamente
para ver si reacciona de alguna manera.

El Cliente que no habla. Hacer que este Cliente explique lo que
busca es una tarea ardua. Puede deberse a que honestamente no esti
seguro de lo que busca o tal vez le sea muy dificil expresarse.
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El Cliente quejoso habitual. Al quejoso habitual no le gusta nada.
El servicio es malo, los precios son demasiado altos... posiblemente hasta
el disefio de todo el edificio “esté mal”. No permita que este individuo lo
desaliente o deprima. Asuma que esto es simplemente parte de su
personalidad.

El Cliente grosero u ofensivo. Si el operador telefonico se da
cuenta de cémo son en realidad estas personas le resultard mas facil tratar
con ellas. A menudo se presentan como arrogantes y con una seguridad
personal absoluta. Sin embargo, por debajo, se sienten solos e inseguros.

El Cliente exigente. Estos son individuos que interrumpen cuando
el operador telefonico se encuentra en medio de una conversacién con
otro Cliente y demanda su atencién inmediata. Nuevamente, esta
reaccion nace de un sentir de inseguridad; al ser exigentes, se sienten mas
en control.

El Cliente indeciso. Al igual que el Cliente conversador, estos
individuos pueden acaparar mucho de su tiempo, mismo que deberia
emplear en atender a otros Clientes. Estos individuos estin
verdaderamente aterrorizados ante la idea de tomar una decision
incorrecta.

El Cliente abusivo. Es el Cliente que nunca se encuentra
conforme con el servicio que se le esta proporcionando a pesar de los
esfuerzos por satisfacerlo, ya que de una situacion busca sacar ventaja
siempre en beneficio propio.
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2.3 La Cultura Mexicana del Servicio a Clientes

Los prolongados afios de proteccionismo econémico crearon y
enraizaron en los prestadores de servicios mexicanos una cultura de nula
atencion al Cliente cautivo e incluso de agresividad.

Tradicionalmente en México el Cliente es tratado como:

@ Un incauto

2 Un limosnero

< Un empleado

@ Un ignorante

@ Un delincuente

@ Un intruso

Un incauto.- Al que se le puede engaﬁar y robar dandole gato por

liebre, sirviéndole una bebida mas barata que la solicitada, ocultando las

fresas pequefias y mostrando sélo las grandes, despachandole gasolina sin
que la bomba marque ceros, etc..

Un limosnero.- Al que hay que ubicar con expresiones como: Lo
siento, las politicas de la empresa no lo permiten. A mi me ordenaron lo
contrario. Ya cerramos. Venga mafiana. Surte para la proxima. Voy a
entregar. No voy en esa direccion. (No ve que estoy ocupado? Pos (Qué
quiere las perlas de la virgen? Huy, jQué delicado! etc..
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Un empleado.- Al que debe servir a la organizacion yendo a pagar
a tal caja, debiendo traer cambio para el pago, llenando tal o cual
documento, etc..

Un ignorante.- Del que hay que exhibir su desconocimiento de las
normas de la empresa prestadora de servicios en las que los empleados
son especialistas.

Un delincuente.- Al que hay que vigilar porque no es digno de
confianza.

Un intruso.- Que impide a los empleados dedicarse a actividades
mds placenteras como: Tomar café, estar en el chisme, ver revistas, jugar
en la computadora, rascarse el ombligo, etc.. Que el atender sus
solicitudes de servicio.

29




2.3.1 El Cliente mexicano durante ¢l proteccionismo

Desde los afios cuarenta y hasta finales de 1986, los gobiernos
mexicanos estimularon los métodos administrativos de uso intensivo de
mano de obra, considerando que era lo mas adecuado para el pais; sin
tomar en cuenta las tendencias de la competencia internacional, a la cual
anulaban con barreras legales y arancelarias.

Muchas de las empresas exitosas de esos tiempos lo fueron porque
supieron aprovechar algunas de las ventajas del proteccionismo, no
porque fueran eficientes y contaran con servicios de calidad y baratos.

Se dio el caso de empresas prestando servicios deficientes, caros y
a pesar de ello con excelentes utilidades. Parecia que la meta era el pescar
con mazo: “No pesco muchos; pero eso si, al que le doy, le doy”.

En el México del proteccionismo econdémico el Cliente no
importaba; mediante la falta de competencia se le obligaba a utilizar los
servicios locales aun cuando fueran escasos y exageradamente de menor
calidad y de mayor precio que los extranjeros.
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2.3.2 El Cliente mexicano después de la apertura econémica

El 16 de diciembre de 1986, en un esfuerzo por detener la
galopante inflacion que en dicho afio alcanzé el 159%, el gobierno
mexicano formaliz6 la apertura de fronteras, iniciando un abrupto y
rapido proceso de incorporaciéon a la mas desarrollada y competitiva
economia mundial, que tedricamente permite a las compaiiias mexicanas
de servicios competir en los mercados extranjeros y que, en la
generalidad, las estd obligando a competir en el mercado interno contra
servicios extranjeros que, en la mayoria de los casos, aventajan a los
propios en calidad y/o precio.

El gran beneficiado esta siendo el Cliente mexicano, que cada vez
tiene una mayor gama de servicios, entre los cuales seleccionar aquel que
mejor cubra sus necesidades y preferencias, su capacidad de pago y donde
se le atienda como él desea ser atendido.

2.3.3 El Cliente en el México moderno

El Cliente mexicano actual, ya no se conforma con el solo servicio;
ademas exige una mejor calidad, un bajo precio, un servicio prestado
cuando él lo desea y en las condiciones en que lo desea, es cada vez mas
selectivo en sus elecciones de los servicios; escoge servicios que le son
placenteros, que le agradan a la vista, al paladar, al oido, al tacto y al
olfato.

La era de consentir al Cliente ha llegado a México para quedarse;
pues cada vez mas empresas y mas personas, en su papel de Clientes que
pagan, estan conscientes de que, en un mercado libre, las empresas y su
sobrevivencia en dicho mercado dependen de ellos, de los Clientes; pero
los Clientes, como tales, no dependen de las empresas,
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2.3.4 El Cliente ante las dependencias gubernamentales

La excepcion al punto anterior siguen siendo las dependencias
gubernamentales y los servicios monopdlicos, donde la cautividad de los
Clientes no los ha forzado a mejorar la calidad de los servicios prestados
ni el trato al Cliente.

En general los tramites de los servicios que prestan las
dependencias gubernamentales siguen siendo una fuerte carga econémica
para las empresas y los ciudadanos, los cuales necesitan contratar los
servicios profesionales de especialistas para poder cumplir con las
demasiadas y complicadas reglamentaciones; a lo anterior se afiade el mal
trato, caracterizado por la indiferencia, la despectiva y la altanera atencién
a los ciudadanos y por sino fuera poco la informacién contradictoria
parece hecha a propdsito para aprovechar errores.
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2.4 Importancia del Cliente

En la vida de las empresas la palabra “Clientes” se escucha con
mucha frecuencia; hoy mas que nunca es necesario resaltar la importancia
que constituye los Clientes, ya que es el elemento vital y la razén de existir
de cualquier empresa.

Por lo que una empresa prestadora de servicios debe satisfacer,
atender, mimar, consentir, cuidar, escuchar, considerar, halagar, ayudar,
conservar, complacer, agradar, frecuentar, servir, respetar, alegrar, atraer,
honrar, ganar, apoyar, proteger, tolerar y sobrellevar entre otras cosas a
los Clientes porque de ellos depende la existencia del negocio y también
de todos aquellos que pertenecen a la empresa.

Gracias a lo que el Cliente paga, la empresa en la que las personas
trabajan esta en el mercado.

Gracias a lo que el Cliente paga, las personas que integran la
empresa por lo general tienen:

Trabajo

Salario

Prestaciones
Utilidades
Capacitacién

Hogar

Educacidn y recreacion

999999¢%
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¢ No cree que a cambio de lo anterior, el Cliente merece de todas
las personas que integran una empresa prestadora de servicios lo mejor de
cada uno, en cuanto a calidad, precio y servicio?.

Por lo que atender a un Cliente siempre tendra prioridad sobre
cualquier otra actividad de la empresa.

2.4.1 La satisfaccion del Cliente

El Cliente es un ser humano que al igual que cada uno de nosotros
busca satisfacer sus necesidades, por lo que debe recibir un trato
agradable y comodo, para que sienta que alguien también humano lo
atiende y lo comprende en la resolucion de sus problemas.

Cuando se ha logrado que la interaccién hacia nuestros Clientes sea
favorable, estaremos ante un momento crucial de la relacién Cliente-
empresa, en la cual el Cliente deja de ser la parte receptora para
convertirse en un agente activo de nuestros productos y servicios,
llevandolos junto con la imagen de la organizacién a ser un éxito o un
fracaso.

Las primeras respuestas de un Cliente satisfecho seran:

Lealtad.- Los Clientes dificilmente cambiaran nuestros productos
y/o servicios por los de la competencia y mucho menos buscaran sustituir
estos por algunos otros que se encuentren en el mercado, daran prioridad
al valor de la calidad de la atencién que recibieron, dejando en segundo
plano factores que suelen modificar su conducta, por ejemplo; la
innovacion, el precio, la moda, etc..
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El Cliente seguira adquiriendo nuestros productos y/o servicios con
la conviccién de que éstos estan de acuerdo a sus expectativas.

Honestidad.- Cuando los Clientes confien en nosotros, tendrin
actitudes positivas hacia la organizacion en general, expresaran
abiertamente sus necesidades, deseos y seran los primeros en ponernos al
tanto de los avances de la competencia, sin mencionar que seran los
primeros en ayudarnos a detectar las fallas o carencias que pudiésemos
tener, y el beneficio serd al maximo si consideramos que la informacion
que se obtendra de ellos es confiable gracias a que busca un beneficio
mutuo: Satisfaccion del Cliente y desarrollo de la organizacién.

Clientes constantes.- Cuando se adquiere una experiencia
gratificante, se repetird la conducta debido a que se tiene registros
anteriores de satisfaccion, los Clientes regresaran en busca de esa atencion
que logré brindarles justo lo que querian e inevitablemente se integraran a
nuestra cartera de Clientes constantes, lo que nos permitirad asegurar y
acrecentar nuestro mercado.

Publicidad.- Bien se dice que la mejor publicidad y la mas efectiva
es aquella que va de boca en boca, nuestros Clientes satisfechos no
tardardn en recomendar nuestros productos y/o servicios con otros
Clientes, infundiran seguridad en nuevos consumidores y curiosidad en
otros tantos. Esto sin lugar a dudas sera uno de los principales factores
para el crecimiento de la organizacion.
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2.4.2 La insatisfaccion del Cliente

La realidad en la prestacion de los servicios, es que por mucho que
la empresa se esfuerce en la deteccion de las preferencias de los Clientes y
en la plantacion, creacion y prestacion de los servicios, siempre ocurrirdn
algunos errores y habra algunos Clientes descontentos.

Estos Clientes representan para la empresa, en primer lugar, un
futuro de menos Clientes, luego una recomendacion negativa de nuestros
productos y/o servicios, que de abundar, acrecienta el riesgo de que la
empresa desaparezca y que las personas que la integran se queden sin
empleo.

Las primeras respuestas de un Cliente insatisfecho seran:

Desleal.- Los Clientes ficilmente cambiaran nuestros productos y/o
servicios por los de la competencia y buscaran sustituir estos por algunos
otros que se encuentren en el mercado.

Deshonestidad.- Cuando los Clientes no confien en nosotros,
tendran actitudes negativas hacia la organizacion en general, no expresaran
abiertamente sus necesidades, deseos y serdan los tltimos en ponernos al
tanto de los avances de la competencia, sin mencionar que seran los
ultimos en ayudarnos a detectar las fallas o carencias que pudiésemos
tener, y el beneficio sera al minimo al igual que el desarrollo de la
organizacion.

Clientes inconstantes.- Cuando se adquiere una experiencia
desagradable, rara vez se repetira la conducta debido a que se tiene
registros anteriores de la insatisfaccion, los Clientes ya no regresaran en
busca de la desagradable atencidn, por lo que inevitablemente se integraran
a nuestra lista de Clientes inconstantes o perdidos, y por consiguiente
decaera nuestro mercado.
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Publicidad.- Un Cliente insatisfecho no tardara en comunicar de
boca en boca a otras personas mala informaciéon de nuestros productos
y/o servicios, infundirdn inseguridad, desconfianza en nuevos
consumidores y negatividad en otros tantos. Esto sin lugar a dudas sera un
factor perjudicial para el crecimiento de la organizacion.
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CALIDAD EN EL SERVICIO

3.1 Concepto de Servicio

“Es el trabajo realizado para otras personas”.’

“Es el conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen
para su venta o que se suministran en relacién con las ventas”.'’

“Es cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; son
esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa.

Su produccién puede estar vinculada o no con un producto fisico™.!!

De los anteriores conceptos podemos concluir que:

“Es el resultado de la aplicacién de esfuerzos humanos o mecanicos a
personas u objetos, cuyo objetivo es satisfacer las necesidades o deseos del
cliente”.

 Colunga Davila, Carlos. La Calidad en el Servicio, Ed. Panorama. México, D. F. 1995, P4g.25
1% Fischer de la Vega, Laura. Mercadotecnia, Ed. Interamericana. México 1988, P&g. 175
" Kotler, Philip. Mercadotecnia. Ed. Prentice-Hall. México 1997. Pég. 656
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3.2 Tipos de Servicios

Existe una amplia gama de Servicios los cuales, generalmente
contemplan los siguientes como los principales:

@ Comercio.- Bodegas de abasto, supermercados, mercados,
almacenes, abarrotes, fruterias, ferreterias, papelerias, mercerias,
farmacias, librerias, joyerias, zapaterias, carnicerias, agencias de
automoviles, etc..

@ Salud.- Hospitales, clinicas, laboratorios, doctores, enfermeras,
etc..

@ Educacién.- Guarderias, jardines de nifios, escuelas primarias,
secundarias, preparatorias, universidades, institutos, etc..

@ Comunicaciones.- Internet, teléfonos, faxes, centro de copiado,
telégrafos, correo, television, radio, periddico, revistas, imprentas,
etc..

< Transportes.- Acrolineas, autobuses, metros, microbuses,
transporte de carga, mudanzas, ferrocarriles, etc..

@ Finanzas.- Bancos, seguros, créditos, financiamientos,
arrendamientos, inversiones, etc..

@ Profesionales.- Juridicos, contables, administrativos, publicidad,
computacion, ingenieria, capacitacion, etc..

@ Construccion.- Viviendas, industrias, carreteras, mantenimiento,
etc..

@ Vivienda.- Alquiler de casas, departamentos, hoteles, moteles,
cabaiias, etc..
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Infraestructura.- Agua, energia eléctrica, teléfono, drenaje, gas,
carreteras, basura, etc..

Pablicos.- Proteccion, defensa, justicia, vialidad, registro civil,
limpieza de la ciudad, etc..

Inmobiliarias.- Compra, venta, renta, etc..

Personales.- Tintorerias, lavanderias, estéticas, aseo de calzado,
etc..

Reparacién.- Talleres de automoviles, electronicos,
electrodomésticos, calzado, muebles, pintura, etc..

Restaurantes.- Autoservicios, fondas, comida rapida, etc..
Recreativos.- Clubes, cines, deportivos, etc..

Culturales.- Museos, zooldgicos, teatro, grupos de opera, etc..
Religiosos.- Iglesias, conventos, monasterios, etc..

Etcétera.
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3.3 Clasificacion de Servicios

El Servicio se clasifica en cinco grandes areas, las cuales se
resumen en la tabla 3.1

Tabla 3.1 Ciasificacion de Servicios

CLASIFICACION DE SERVICIOS

= Consumidor
Tipo de Mercado

= Empresa

= Basado ¢n personas
Grado de intensidad en Mano de Obra

= Basado en equipo

= Estrecho contacto
Grado de contacte con ¢l Cliente

= Poco contacto

= Profesional
Capacidad del proveedor de Scrvicios

= No profesional

= Con fines de lucro
Objetivo del proveedor de Servicios

Sin fines de lucro

42




3.3.1 Tipo de Mercado

Los Servicios pueden clasificarse segtin el mercado o el tipo de
cliente al cual sirven: Un consumidor o una empresa.

Por ejemplo: Los médicos cobran a sus pacientes un precio
diferente del que cargan a los empleados de una compaiiia que ha
contratado sus Servicios. Los prestadores de Servicios suelen elaborar
programas especiales para los mercados personales y los de negocios.

3.3.2 Grado de intensidad en Mano de Obra

Muchos Servicios, como reparaciones, educacién, cuidado del
cabello entre otros, dependen en gran parte del trabajo humano. Otros
Servicios, como telecomunicaciones, salas cinematograficas, transporte
publico, son mas intensivos en equipo.

Un psiquiatra practicamente no necesita equipo, pero un piloto
necesita un avion. Dentro de los Servicios basados en las personas, cabe
distinguir entre aquellos que implican a profesionales, mano de obra
especializada, y mano de obra no especializada. En los Servicios basados
en el equipo, cabe distinguir entre aquellos que implican equipo
automaético, equipo operado por mano de obra especializada, y el equipo
operado por mano de obra poco especializada.

43




Con frecuencia, los Servicios que se basan en personas son
propensos a fluctuaciones en la calidad entre un periodo y el siguiente.
Por ejemplo, el hecho de que un cliente se le haga hoy un buen corte de
cabello no garantiza un corte de igual calidad en una fecha posterior. Esto
se debe a que el trabajo del mismo estilista puede cambiar. Los Servicios
basados en equipo no sufren este problema con la misma intensidad que
los Servicios basados en personas. Por lo general, la calidad suministrada
por los Servicios basados en equipos es la misma de un dia a otro, con
raras excepciones.
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El grado de intensidad en Mano de Obra se resume en la figura 3.1

Grado de intensidad en Mano de Obra

Seniclo
I
I ]
Basadoen Basadoen
lagene Heguip
_ L 1 I Il I
Profesionales Trbajo Trbsjom Aeomitzado Wamjado por Vigiado por
epechlzado || especilzado operadones operadores o
especiazados || especalzades
| | | | | |
Kbogidos Reclutamienty Viglantes Higuinas Lineas abras Tikoreizs
Consutres en e ejecuves Cuidado de ependedonas || Compotadoras Salas
administacién Reparation de janin atomitias Excavadoras || Chremalageifcas

Contadores | |aparatos lectronicos

Figura 3.1
Grado de intensidad
en Mano Obra
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3.3.3 Grado de contacto con el Cliente

Entre los Servicios de estrecho contacto con el cliente estan: El
cuidado de la salud, los restaurantes, las agencias de bienes raices, los
hoteles etc..

Entre los Servicios de poco contacto con el cliente estan: Las salas
de cines, las lavanderias, los especticulos deportivos etc..

Noétese que los Servicios de estrecho contacto con el cliente
generalmente involucran acciones dirigidas a los individuos. Debido a que
estos Servicios se orientan a personas, el consumidor debe estar presente
durante la produccién. Aunque algunas veces es posible que el proveedor
del Servicio vaya hasta el cliente, por lo general los Servicios de estrecho
contacto con el cliente requieren que el consumidor vaya hasta la
instalacion de produccion. Por tanto, la apariencia fisica de la instalacién
debe ser un componente importante de la evaluacion general que el
consumidor hace del Servicio. Por el contrario, los Servicios de poco
contacto a menudo no requieren la presencia fisica del consumidor durante
la entrega. Sin embargo, es posible que el consumidor deba estar presente
para iniciar y/o terminar el Servicio. Por ejemplo, la persona que elabora
declaraciones de impuestos puede terminar la declaracién de un cliente sin
que éste se encuentre presente. De igual modo, las lavanderias en seco
deben suministrar y mantener el equipo y la habilidad para prestar
Servicios al por menos. Sin embargo, los clientes s6lo necesitan hacerse
presentes para dejar y recoger su ropa antes y después de la prestacion del
Servicio.
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3.3.4 Capacidad del proveedor de Servicios

La capacidad del proveedor de Servicios se clasifica en
profesionales y no profesionales.

Los profesionales son aquellos cuyo trabajo incluye la aplicacion de
conocimientos adquiridos y tienen la gran capacidad de ejecutar Servicios
de Calidad. El médico debe saber curar, el cirujano plastico debe dejar la
nariz perfecta y del abogado se esperan consejos que resuelvan
definitivamente y satisfactoriamente un problema.

Los no profesionales son aquellos cuyo trabajo no depende en gran
parte de conocimientos, ya que sus actividades no son tan complejas, por
ejemplo: Los Servicios domésticos, lavado en seco, transporte publico
etc..

Los Servicios profesionales tienden a ser mas complejos y mucho
mas regulados que los Servicios no profesionales. En el caso de la asesoria
legal, por ejemplo, los consumidores con frecuencia no saben qué abarcara
el Servicio en realidad o cuinto costard, hasta cuando este se haya
prestado.
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3.3.5 Objetivos del proveedor de Servicios

Los Servicios segiin el objetivo del proveedor de Servicios se
clasifican en lucrativos y no lucrativos, tanto los Servicios lucrativos y los
no lucrativos varian mucho de productor a productor, de dia en dia, y
hasta del mismo productor. Ni los Servicios lucrativos ni los no
lucrativos se almacenan en la forma en que los bienes tangibles se
producen, guardan y venden en fecha posterior.

Los Servicios con fines de lucro tienen como objetivo lograr
beneficios, rendimientos es decir, la obtencidn de utilidades.

El Servicio sin fines de lucro es aquel que tiene como objetivo

lograr beneficios, satisfactores sin que haya de por medio la obtencion de
utilidades.
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3.4 Caracteristicas del Servicio

Intangibilidad.- Significa que los Servicios no se pueden ver,
saborear, sentir ni oler antes de comprarlo. Por ejemplo, las personas que
se someten a una cirugia plastica no pueden ver el resultado antes de la
compra, o los pasajeros de una linea aérea sélo tienen un boleto y la
promesa de que seran llevados a su destino en forma segura.

Inseparabilidad.- Significa que los Servicios no se pueden separar
de su prestador, tratese de una persona o una maquina.

En otras palabras los Servicios se producen y se consumen de
manera simultanea por ejemplo, un cliente no puede hacer que un corte de
pelo se produzca hoy para consumirlo en un tiempo posterior.

Variabilidad.- Significa que la Calidad de los Servicios depende
de quienes los proporcionan, asi como de cuando, en donde y cémo se
proporcionan. Por ejemplo, algunas tiendas departamentales tienen la
reputacién de proporcionar un Servicio mejor que otros. A pesar de esto,
dentro de una tienda determinada, un empleado de mostrador puede ser
jovial y eficiente mientras que otro que esta a poca distancia puede ser
desagradable y lento incluso la Calidad del Servicio de un solo empleado
de la tienda varia segin su energia y su estado de animo en el momento
de cada encuentro con el cliente.

Naturaleza Perccedera.- Significa que los Servicios no se pueden
almacenar para su venta o su utilizacion posteriores. Por ejemplo,
algunos médicos cobran a los pacientes cuando no se presentan a una cita
por que el valor del Servicio solo existi6 en ese momento y se termind
cuando el paciente no llegd.
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Las caracteristicas del Servicio se resumen en la figura 3.2

Intangibilidad
Los Servicios no
se pueden
ver, saborear, sentir,
escuchar ni oler antes de
la compra

Variabilidad
La Calidad dc los
Servicios depende de
quién los proporciona y
cudndo, en dénde y cémo

Figura 3.2
Cuatro caracteristicas
del Servicio

SERVICIO
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3.5 Elementos del Servicio

Los elementos mas importahtes que intervienen al efectuar la

prestacion del Servicio son los siguientes:

@ Implica la atencion de la persona que presta el Servicio.

@ Se da una relacién de dos o mas personas.

@ Es una ayuda para quien recibe el Servicio.

@ Es intangible pero visible.

<@ El Servicio es de libre eleccién.

@ Se debe brindar en forma responsable.

@ Conlleva al desarrollo personal de quien sirve.

@ Tiene una consecuencia.

@ Las prestaciones adicionales son partes activas del Servicio.
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En la actualidad con los cambios que se estin presentando en

materia comercial, se estan desarrollando por parte de las empresas de
_Servicio los siguientes postulados.

@ Ej centro del Servicio es el cliente

El cliente es el que marca el camino que debe seguir la empresa para
satisfacerlo, dado que sin éste no existiria la empresa.

Servicio Calidad — Calidad Servicio

Con esto nos referimos a que ahora el consumidor es el que exige
del Servicio determinadas cualidades y especificaciones que deben
cumplirse.

Conocer mejor a sus clientes

No todas las empresas conocen realmente las necesidades y
expectativas que esperan sus clientes.

Es muy importante hacer hincapié que la finalidad de toda empresa
es buscar satisfacer al cliente por medio de determinadas acciones
por parte del prestador del Servicio.

La especializacion
Con esto queremos decir que la empresa prestadora del Servicio
debe conocer y ser mejor en el ramo en el cual se desenvuelve,

buscando realizar eficientemente desde una simple operacion hasta
todas las actividades en conjunto como organizacion.
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3.6 Los sicte pecados del Servicio

La percepcion del cliente en cuanto a la Calidad del Servicio estriba
en los detalles, debido a que éste puede ser muy comprensivo cuando
saben que el prestador del Servicio esta haciendo un verdadero esfuerzo
para hacer las cosas bien y poderle dar asi el Servicio que se merece. Pero
cuando estos detalles faltan y el Servicio empieza a decaer es ahi cuando
un cliente puede empezar a fastidiarse y dejar de apreciar el esfuerzo.

Karl Albrecht'? identifico siete pecados comunes del Servicio.
Estos pecados se cometen frecuentemente y se encuentran entre los
desaciertos mas comunes que fastidian a los clientes. En realidad sélo hay
algunas cosas de las que se muestran a continuacion que verdaderamente
enojan y exasperan a los clientes.

1.- Tratar los clientes con apatia

En su peor forma, la apatia existe cuando el empleado de Servicio
le dice al cliente: “Mireme a los ojos y trate de imaginar lo poquito que
me importa”. Cuando los empleados de Servicios dejan de preocuparse
por su trabajo, por sus clientes y por ellos mismos, es el momento de
hacer un cambio, personal o profesional.

2.- Desairar a los clientes

Se presenta cuando el empleado trata de deshacerse de un cliente.
Generalmente se produce cuando el empleado desea hacer algo diferente
a la actividad que en ese momento le solicitan, la idea es deshacerse del
cliente lo mas pronto posible.

'2 Albrecht, Karl. La Excelencia en el Servicio, Ed. Legis. Bogot4, Colombia 1991, Pag.78
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Por ejemplo, cuantas veces nos a ocurrido que en una tienda
departamental, detras del mostrador estén dos empleados, uno de ellos
ocupado con algun cliente y al acercarnos al segundo empleado, que esta
acomodando algunos productos, le preguntamos cierta informacion de
algin producto y/o Servicio, el cual sin dejar de acomodar y sin levantar
la cabeza, dice “Tiene que atenderlo mi compaiiero. Son casi la hora de
salida y quiero salirme de aqui”. Ese es el desaire.

3.- Ser frid con los clicntes

Este es uno de los aspectos que a la mayoria nos ha tocado vivir, ya
que es tipico encontrarse gente extremadamente formal y que nunca
sonrie, o al empleado que parece no tener emociones, por ejemplo en
algunas clinicas se siente una recepcion helada, mirada fija de hielo de la
trabajadora social y la frialdad con que son tratados algunos pacientes es
asombrosa. Parece haber una relacion de causa y efecto entre sentirse
agotado y tratar a los demas con frialdad. La llama de la compasion
humana ya no existe y es el cliente el que debe suftir las consecuencias.

4.- Tratar a los clientes con aire de superioridad

Muchas veces al prestar un Servicio, los empleados abruman con
palabras a los clientes, utilizan un vocabulario que ellos no entienden,
gritan a personas de edad, a quien no habla bien el idioma y apartan a los
nifios, son unas cuantas maneras de practicar ese aire de superioridad.
Cuando a los clientes se les trata con aire condescendiente y se les
menosprecia, muy dificilmente volveran a favorecer a esa empresa de su
presencia. “Por lo que se van con la musica a otra parte”.
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5.- Trabajar como un robot

Cuando una persona llega a rutinarse tanto que hace todo de la
misma manera, dia tras dia, el Servicio del robotismo puede ir avanzando
lentamente en el comportamiento diario hacia los clientes.

6.- Ceiiirse al reglamento

Ocurre en todo momento. Cuando las reglas y regulaciones de una
organizacién se crean mds para la conveniencia de esta que para la del
cliente. Por ejemplo, éste pecado funciona asi: Un hombre que entr6 al
pasillo de la sala de urgencias de un hospital y empez6 a sacar una silla de
ruedas hacia su auto para ayudar a su esposa que no podia caminar, de
pronto una enfermera lo detuvo y le dijo que no podia tomar Ia silla de
ruedas, que debia ir al s6tano del hospital, dejar su identificaciéon vigente
con fotografia, y luego si podia pedir prestada la silla. Cuando pregunté
por qué, si su mujer estaba a escasos metros de distancia, tenia que
atravesar casi media cuadra del hospital, se le contesto: “Esas son las
reglas”. Este incidente ocurrié bajo un enorme letrero que el hospital
habia colocado y decia: “{Estamos para servirle!”,

7.- Dar evasivas al cliente

La evasiva es una forma de deshacerse del cliente para que el
empleado pueda hacer algo distinto. Generalmente cuando el personal no
se encuentra en la mejor disposicion de desempeiiar su trabajo suele dar
ciertos pretextos tales como “Me gustaria mucho ayudarle, pero eso no
corresponde a éste departamento. Usted necesita bajar al piso namero tal
y seguir la flecha amarilla y ahi se encuentra la persona que lo puede
ayudar”.
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Los siete pecados del Servicio se resumen en la tabla 3.2

Tabla 3.2 Los pecados del Servicio

LOS SIETE PECADOS DEL SERVICIO

LA APATIA
( Ley del sorbete )

@ Es una actitud que le dice al

cliente : * Me vale sorbete.”

EL DESAIRE
( Ley del pescado )

Sacudirse al cliente a como dé
lugar: “ Este no es mi
departamento.”

LA FRIALDAD
(Ley del hiclo )

Hostilidad, impaciencia, frialdad
que le dicen al cliente: “Apiirese,
me cstd molestando.”

LA CONDESCENDENCIA
( Ley del si)

Decir si a todo, tratar al cliente
como un ser no pensante: “ Si
usted no lo entiende.”

El ROBOTISMO
( Ley del pan con lo mismo )

Sonrisa automitica, crineo vacio
“Gracias, ¢l que sigue.”

El CENIRSE AL REGLAMENTO
(La regla del tres )

Primero, la empresa; luego, las
politicas de la empresa; después,
la empresa y sus politicas.

i
i
i
i
3
x
!

El DAR EVASIVAS
( Ley de la pelota )

El cliente ticne, que rodar de
aqui para alli. “Vaya al
departamento de..., y
posteriormente al ...”
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3.7 Concepto de Calidad en el Servicio

“Consiste en cumplir expectativas del cliente”."

“Son los requerimientos que satisfacen las necesidades y deseos del
cliente en la contratacién y en el uso”."

“Es la percepcion que tiene un cliente acerca de la correspondencia entre
el desempeiio y las expectativas, relacionados con el conjunto de
elementos, cuantitativos y cualitativos, de un Servicio”."®

De los anteriores conceptos podemos concluir que:

“Es la percepcién que tienen los clientes sobre que tan bien un Servicio
satisface o excede sus expectativas”.

" Muller de la Lama. Enrique. Cultura de Calidad de Servicio, Ed. Trillas. México, D. F. 1999, P4g. 56
" Helovani, Rubén. Manual de los Costos de Calidad. Ed. Macchi. Argentina 1993, Pég.18
'3 Larrea Angulo, Pedro, Calidad de Servicio. Ed. Dfaz de Santos. Madrid, Espaia 1991, P4g.82
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3.8 Los principios de la Calidad en el Servicio

Para Jacques Horovitz'® no hay empresa que vea viable sin la
atencion al cliente, y sin Calidad en el Servicio que se deba ofrecer. Por
tal motivo propone los siguientes principios:

@ El cliente es el Unico juez de la Calidad en el Servicio, ya que sus
consejos son por tanto fundamentales.

@ El cliente es quien determina el nivel de excelencia del Servicio, y
siempre quiere mas.

@ La empresa debe formular estrategias que le permitan alcanzar sus
objetivos, ganar dinero y distinguirse de sus competidores.

@ La empresa debe gestionar las expectativas de sus clientes,
reduciendo en lo posible la diferencia entre la realidad del Servicio
y las expectativas del cliente.

@ Nada se opone a que las promesas se transformen en normas de
calidad. El hecho de que la Calidad del Servicio sea, en parte,
subjetiva no impide que se puedan definir normas precisas.
Ademas, un sistema eficaz de prestacion de Servicio no deberia
eliminar la sonrisa de quien lo recibe.

@ Para eliminar errores se debe imponer una disciplina férrea y un
constante esfuerzo. En Servicios no existe término medio hay que
aspirar a la excelencia. Atendiendo a los detalles es como se logra
mejorar la Calidad de los Servicios. Y esto exige la participacion de
todos, desde el presidente de la empresa hasta el (ltimo de los
empleados, por que el cliente no ve en el Servicio mas que lo que
no funciona.

' Horovitz, Jacques, La Calidad del Servicio, Ed. Mc Graw Hill. Madrid, Espafia. Pag.xiii
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Por tal motivo deben tomar en cuenta lo siguiente:

El Servicio con Calidad lo brindan los integrantes de la
organizacién, por lo mismo ellos deben ser siempre su primer
cliente.

El reconocimiento al personal, es una fuente importante de
motivacion.

La formacién de equipos de mejora continua en el Servicio
conforman los procesos evolutivos de la organizacion.

Se debe enriquecer la habilidad social y educacién de las personas
que tienen contacto con el cliente y proporcionarles facultades y
libertad de decision para ofrecer un Servicio de Calidad.

Desarrollar y avivar en la organizacion una cultura de calidad y
excelencia en el Servicio.

Buscar el conocimiento del cliente que garantice la oportunidad de
actuar ante él.

Disefiar productos y Servicios que cubran las necesidades del
cliente y ademas fomenten en ellos una necesidad por la
satisfaccion que les produce.

Proporcionar garantias hacia el cliente. Dar continuamente al
cliente un valor agregado en cada Servicio.

Mantener la empatia en el trato a los clientes.

Mantener una imagen atractiva del personal, productos e
instalaciones.

Permanecer cerca del cliente para responder a sus necesidades,
prioridades y expectativas.
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@ Las politicas de la empresa deben de facilitar al cliente hacer
negocios con la misma.

@ Mantener precios competitivos en el mercado.
@ Tratar al cliente como el activo mas importante de la empresa.
@ Tener siempre presente los factores del éxito empresarial; Servicio

y productos de Calidad, innovacién constante y precios
competitivos.

Hay que recordar que el éxito de la organizacién radica en
convencer con el Servicio al mayor numero de clientes dandole
permanencia en el mercado.
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3.9 Componentes de Calidad del Servicio

Los clientes evaliian basicamente la Calidad de Servicio por medio
de los siguientes componentes:

Confiabilidad.- La capacidad de ofrecer el Servicio de manera
segura, exacta y consistente. La confiabilidad significa realizar bien el
Servicio desde la primera vez. Los consumidores pueden preguntarse si
sus proveedores son confiables por ejemplo, si la factura del teléfono, del
gas o de la electricidad refleja fielmente los consumos efectuados, si el
electrodoméstico o el automdvil habra sido reparado correctamente, si el
tratamiento médico curara la enfermedad o si los consejos del asesor
fiscal son acertados.

Accesibilidad.- Las empresas de Servicios especialmente deben
facilitar que los clientes contacten con ellas y puedan recibir las
prestaciones que desean. Para ello se pueden instalar mdquinas como
cajeros automaticos o expendedoras de billetes; ampliar los horarios de
atencion a los clientes; permitir que se ordenen operaciones por teléfono;
proporcionar nimero 800, para hacer consultas gratuitas; facilitar el
traslado, como hacen algunas cadenas hoteleras que ofrecen gratis
Servicio de recogida y transporte a los aeropuertos, etc..

Respuesta.- Se entiende por tal la disposicion atender y dar un
Servicio rapido. Los consumidores cada vez somos mas exigentes en éste
sentido. Queremos que se nos atienda sin tener que esperar. Los
ejemplos de respuesta incluyen devolver rapidamente las Ilamadas al
cliente, servir un almuerzo rapido a quien tiene prisa o enviar de
inmediato un volante relacionado con la transaccion.
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Seguridad.- Los consumidores deben percibir que los Servicios
que se les prestan carecen de riesgos, que no existen peligros ni dudas
sobre la bondad de las prestaciones por ejemplo, un cliente no deberia
dudar de lo acertado de la reparacion de su automévil o de la buena
utilizacion de su tarjeta de crédito por parte de su proveedor cuando le
facilita su nimero para hacer un pago, tampoco deberia desconfiar del
conocimiento y la cortesia de los empleados.

Empatia.- Quicre decir ponerse en la situacion del cliente, en su
lugar para saber como se siente, es mds que la cortesia que se resume en
la capacidad de prestar atencion, consideracion, respeto y amabilidad en
el trato con los clientes. Es ocupar el lugar del cliente en cuanto a tiempo
el cual es valioso para él en cuanto a conocer a fondo sus necesidades
personales, especificas. Para lograr esto significa utilizar un lenguaje, el
cual sea claro, lo que implica que no a todos los clientes se les hablara
con el mismo lenguaje, ya que dependiendo del grado de educacién que
ellos posean, se les hablara de la misma forma para que sean términos
sencillos. Las empresas cuyos empleados reconocen a los clientes, los
llaman por su nombre y saben las necesidades especificas de cada uno de
ellos, ofrecen ecmpatia.

Tangibles.-Los componen principalmente las instalaciones, los
equipos, las personas y el material de comunicacion. En las instalaciones
los consumidores se fijan en los edificios, en su estilo, tamaiio, acceso,
localizacion y decoracion. También se fijan en las herramientas y equipo
usado para proporcionar el Servicio. Y valoran su modernidad,
funcionamiento y facilidad de manejo en caso de tener que ser empleados
por los usuarios. La apariencia del personal es importante, lo que explica
que algunas organizaciones que prestan Servicios uniforme a sus
empleados, como las compaiiias aéreas, las tiendas departamentales, las
de hoteleria. Finalmente, los soportes de comunicacién como rétulos,
simbolos, cartas, folletos, o guias de Servicios son también elementos
tangibles para los consumidores.
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3.10 Pasos para lograr la Calidad en el Servicio

El suministro de manera consistente de un Servicio de alta calidad
es muy dificil. Todos los consumidores han experimentado ejemplos de
un Servicio deficiente: Largas filas en las cajas registradoras de tiendas,
demora en la salida y llegada de los vuelos, camareros desatentos en un
restaurante y empleados de banco descorteses. Logicamente es imposible
que una organizacion de Servicios pueda garantizar una calidad
excepcional del Servicio durante el 100% del tiempo. Sin embargo, hay
muchos pasos que una organizacion puede dar para aumentar la
probabilidad de ofrecer un Servicio de alta calidad. En primer lugar, no
obstante, la empresa de Servicios debe comprender los cuatro factores que
afectan la Calidad del Servicio. Estos factores son los siguientes:

1.- Comprender las necesidades del Cliente.- Es necesario que los
proveedores comprendan las expectativas del cliente en el momento de
disefiar un Servicio para satisfacerlas o superarlas. Sélo entonces podrin
prestar un buen Servicio. Una forma de comprender consiste en
interrogar a los empleados. Como los empleados de contacto con el
cliente interactiian a diario con ellos, se encuentra en una buena posicion
para saber qué desean los clientes de la empresa. Los gerentes de
Servicios deben interactuar regularmente con sus empleados pidiéndoles
sus opiniones sobre como atender las necesidades de los clientes.
Ademas, los empleados de contacto con el cliente deben tener libertad
para manifestar sus opiniones e ideas a la gerencia. Otra forma es
utilizando tarjetas de comentarios que los clientes puedan utilizar para
manifestar sus quejas o sugerencias.

2.- Especificaciones de la Calidad del Servicio.- Una vez que la
organizacion haya comprendido las necesidades de sus clientes, debe
establecer los objetivos para ayudar a garantizar la entrega de un buen
Servicio. Estos objetivos, o especificaciones de Servicio, por lo general
se establecen con base en el desempefio del empleado o de la maquina.
Por ejemplo un banco puede exigir a sus empleados que se sometan a una
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norma de vestimenta, igualmente, el banco puede exigirles que todas las
llamadas telefonicas se respondan a mas tardar al tercer timbre. Las
especificaciones de éste tipo pueden ser muy importantes en la prestacion
de un Servicio de Calidad hasta donde éstas correspondan a las
necesidades expresadas por los clientes. El compromiso de los gerentes
con un Servicio de Calidad es quiza el aspecto mas importante de las
especificaciones de Calidad del Servicio. Los gerentes de Servicios que
se comprometen con la calidad se convierten en modelos para todos los
empleados de la organizacion. Este compromiso motiva a los empleados
de contacto con el cliente para que acaten las especificaciones del
Servicio. También es crucial que todos los gerentes de la organizacion
adopten éste compromiso, en especial los gerentes de primera linea que
permanecen mas cerca de los clientes que los gerentes de alto nivel.

3.- Desempeiio de los Empleados.- Una vez que la organizacion fija
sus estandares de Calidad del Servicio y que todos los gerentes se
comprometen con estos, la organizacion debe de encontrar la manera de
garantizar que los empleados de contacto con el cliente desempeiien bien
su trabajo. Con frecuencia, los empleados de contacto en la mayor parte
de las industrias de Servicios, por ejemplo los operadores de
telemarketing, cajeros de bancos, camareros, meseros, vendedores, etc.,
son los miembros de la organizacion que reciben menos entrenamiento y
salarios mas bajos. Lo que las organizaciones de Servicios deben tener en
cuenta es que los empleados de contacto son el vinculo mas importante
con el cliente y, por tanto su desempefio es fundamental para las
percepciones que tiene el cliente sobre la Calidad del Servicio. Los
medios para asegurarse de que los empleados se desempeiien bien es
capacitarlos de manera adecuada para que comprendan cémo deben
realizar su trabajo. El hecho de suministrar informacion sobre clientes
especificaciones del Servicio y sobre la organizacion misma durante la
capacitacion promueve esta comprension.

El sistema de evaluacion y comprension que la organizacion utiliza
también juega un papel en el desempeiio de los empleados. A muchos
empleados de Servicio se les evalia y recompensa en base en medidas de
rendimiento, como voliimenes de ventas (vendedores de automdéviles) o
por la ausencia de errores durante el trabajo (cajeros de bancos). Pero los
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sistemas que utilizan las medidas de rendimiento descuidan otros aspectos
importantes relacionados con el desempeiio del trabajador: Amabilidad,
trabajo en equipo, esfuerzo y satisfaccion del cliente. Por tanto es posible
que las medidas de desempefio orientadas al cliente sean una mejor base
de valuacion y recompensa.

4.- Manejo de las expectativas del Servicio.- Las expectativas son
importantes en las evaluaciones que el cliente hace sobre la Calidad del
Servicio, las empresas de Servicios reconocen que deben fijar
expectativas realistas sobre el Servicio que pueden prestar. Estas
empresas pueden establecer tales expectativas por medio de la publicidad
y de una buena comunicacién interna en anuncios, las empresas de
Servicios hacen promesas sobre el tipo de Servicios que van a prestar. En
efecto, una empresa de Servicios se obliga hacer promesas por cuanto la
intangibilidad de los Servicios le impiden exhibirlos en el anuncio sin
embargo, el anunciante no debe prometer mas de lo que puede dar; lo
contrario podria dar lugar a la desilusion de los clientes para cumplir las
promesas hechas, la empresa necesita tener una buena comunicaciéon
interna entre sus departamentos, en especial los de gerencia, publicidad y
de operaciones en los almacenes. Supongamos, por ejemplo, que en los
anuncios radiales de un restaurante se garantiza la prestacion del Servicio
en cinco minutos, cuyo incumplimiento significaria una comida gratis. Si
la alta gerencia o el departamento de publicidad no informa al
departamento de operaciones del almacén sobre la garantia de los cinco
minutos, es muy probable que el restaurante no satisfaga las expectativas
del Servicio de sus clientes. Aunque esto podria agradecer una comida
gratis, el restaurante perderia algo de su credibilidad.

La comunicacién verbal de otros clientes también define las
expectativas de los clientes sin embargo, las empresas de Servicios no
pueden manejarfa de manera directa. El mejor modo de garantizar una
comunicacion verbal es suministrando una Calidad excepcional en el
Servicio.
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3.11 Medida de la Calidad en los Servicios

Hay varias formas de medir la Calidad en los Servicios:
De forma estadistica. “El tanto por ciento de los clientes se
quejan de retrasos en los tiempos de entrega”.

Cuantificadamente. “El tiempo promedio en atender una llamada
es de 70 segundos™.

Por los efectos. “Se elimina o no el problema, da satisfaccion
el Servicio, es util el Servicio, puntual, comodo. Las llamadas de
reclamaciones o de informacién se derivan de uno a otro teléfono”.

Por las actitudes. “Indiferencia, descuido, descortesia,
amabilidad, actitud servicial, cortesia™.

Por conductas observables. “Rapidez, lentitud, cualificado,
incompe-tente, honesto, defrauda”.

Comparativo, “Precio alto o bajo en relacién al mercado. Da mds
0 menos prestaciones que el Servicio de la competencia”.

En relacion al tiempo. “Tiempos de espera, retrasos, lentitud”.

Por el grado de satisfaceion del cliente. “Disgustado,
medianamente satisfecho, muy satisfecho, etc.”.

Por el costo.
Por los clientes que se pierden.

Por el anilisis de quejas.
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3.12 Niveles de Calidad de Servicio

Hacia la quiebra. Compaiiias totalmente ajenas a sus clientes,
tanto que van a la quiebra sin saberlo.

Busqueda de la mediocridad. Compaiiias estables pero que no
piensan en Servicio de Calidad, por ejemplo, oficinas de gobierno
que no buscan utilidades.

En el minimo indispensable. Compaiiias que saben que estan en el
negocio de Servicios y tienden a hacer lo minimo indispensable.
Gozan de una participacion de mercado natural, simplemente por
existir.

Haciendo un gran esfuerzo. Compaiiias que hacen del Servicio
de Calidad, su ventaja competitiva. Se requiere mucha creatividad,
innovacién, toma de riesgos, replanteamiento de la figura del
cliente y del enfoque de la organizacién, se cumplen las
expectativas de los clientes.

El Servicio como un Servicio de excelencia. Compaiiias lideres
en su mercado por su compromiso obsesivo a todos los niveles con
el maximo impacto hacia el cliente. La misién de la direccion es
presentar y refinar la imagen de Servicio sobresaliente, lograr una
cultura de Servicio que perdure. Se exceden las expectativas de los
clientes.
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Niveles de Calidad de Servicio se presentan en la Figura 3.3
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Figura 3.3 Niveles de Calidad de Servicio

1.- Hacia la quiebra.

2.- Busqueda de la mediocridad.
3.~ En el minimo indispensable.
4.- Haciendo un gran esfuerzo.
5.- Un Servicio de excelencia.
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PROPUESTA PARA DAR UN
SERVICIO DE CALIDAD
ViA TELEFONICA

4.1 Técnicas telefonicas apropiadas

Las técnicas apropiadas son fundamentales para proporcionar un
Servicio de Calidad al cliente. Trabajar de manera efectiva con los
clientes no es una cualidad con la que se nace, es una habilidad que se
debe aprender. Si bien es cierto que algunos individuos son, por
naturaleza, mejores trabajando con el piblico que otros, todos pueden
aprender cdmo brindar un Servicio de Calidad.

4.1.1 Hacer uso del Teléfono

® Conocer todas las funciones del teléfono: Implica tener el
conocimiento de todas y cada una de las funciones del teléfono con
anticipacion, y no practicar con algiin cliente que llama, ya que nada es
mds irritante que se le solicite a un cliente que espere y, de pronto
escuchar que la llamada se ha cortado.

® Contestar el teléfono tan pronto como le sea posible: La regla
basica es contestar el teléfono antes de que suene tres veces. Los clientes
se formaran una impresion sobre el operador telefonico y la empresa
dependiendo de la cantidad de veces que deban escuchar sonar el
teléfono.
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‘® Mantener ¢l micréfono del receptor frente a su boca y hablar
con claridad: Si el micréfono se encuentra a un costado de su boca, sus
comentarios sonaran confusos. Hable con claridad y en un tono que sea
audible, tratar de que el cliente no deba esforzarse para escucharlo.

® Evitar los ruidos innecesarios: No usar articulos de joyeria que
estén golpeando constantemente en el teléfono, evitar tener la radio
encendida o el movimiento de papeles. Ya que todo ello distrae y molesta
al cliente.

® No hablar con terceros mientras atiende una llamada: Evitar
interrupciones al hablar por teléfono. La persona con quien habla merece
toda la atencién, por lo cual no debe llevar dos conversaciones al mismo
tiempo, porque si lo hace, el cliente sentird que no le esta prestando la
debida atencién.

% No comer beber o mascar chicle mientras habla por teléfono:
Hacerlo no sélo es un factor de distraccion, también es una groseria.

® Utilizar siempre el botén de espera cuando solicite a un cliente
que espere: Asegurar de poner en espera al que llama antes de discutir su
situacién con algiin compafiero de trabajo. /Se imagina qué embarazoso
seria si le dijera a un compaiiero de trabajo que la persona que llama no
suena muy inteligente y éste lo escuchara desde el otro lado de la linea?.

® Pida consentimiento para hacer esperar al cliente: No diga:
“Momentito” e inmediatamente después oprima el botén de espera.
Pregunte si el cliente esta de acuerdo y luego oprima el boton, diciendo:
“Tengo una llamada por la otra linea, podria esperarme un minuto” es una
manera mucho mads agradable de mejorar la situacion.
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® No dejar al cliente esperando en la linea: Si debe hacer esperar a
un cliente en la linea no lo deje por un lapso de tiempo inapropiado. Si no
puede encontrar la informacion que necesita u obtener una respuesta a su
pregunta en ese lapso, solicitar su nimero de teléfono y asegurarle al
cliente que le devolvera la llamada dando la cantidad aproximada de
tiempo. “Puedo obtener una respuesta a su asunto en diez minutos” o
“Puedo comunicarme con usted ésta tarde”. Lo anterior hace que el
cliente se sienta con mas control sobre la situacion.

4.1.2 La modulacién de la voz

Todos tenemos voces diferentes. Algunos tienen voces graves y de
autoridad, mientras que otros tienen voces mds sumisas y fragiles. Las
voces pueden ser agradables o molestas; ficiles de descifrar o
ininteligibles; cristalinas como una campana o chillonas. A través de la
voz se puede demostrar el estado de animo, las ganas de trabajar y la
disposicion de dar un buen servicio. La voz proyectada esta determinada
por diferentes factores, y es de gran importancia aprender a controlarla
adecuadamente para dar una agradable voz y bien modulada. Estos
factores son los siguientes:

® Energia: La energia de la voz refleja la actitud y entusiasmo, nada
de lo que diga tiene sentido ni valor si a ello no se le pone entusiasmo.
Para convencer, primero debemos estar convencidos.

® Ritmo para hablar: La voz deberé adquirir un ritmo, no tan rapido
que no alcance a entenderse, ni tan lento que aburra y duerma a quien lo
escucha.
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® Amabilidad: Una voz amable inspira confianza, la amabilidad le
permite una platica amigable, el agradecer una respuesta, o el uso de “Por
favor”, crea una actitud positiva en el cliente, la voz amable en el
teléfono, es equivalente a la sonrisa en una platica personal.

® Diccion y claridad de expresion: Una buena diccion permite
expresar correctamente lo que usted quiera transmitir, la adecuada
acentuacion de las palabras y la separacnon de las silabas, dara a sus
argumentos una mayor claridad de expresion.

4.1.3 Dirigirse al que llama

Las reglas sobre como dirigirse a las personas que llaman pueden
ser confusas por existir tantas opciones. Por lo tanto las siguientes pueden
ayudarlo. Hay seis modos basicos para dirigirse a las personas que
llaman:

1. Seiiorita

2. Seiiora

3. Seiior

4. Caballero

5. Nombre de pila

6. Titulos ( Licenciado, Ingeniero, Doctor, etc. )
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Por lo general, los que llaman pueden o no ser delicados acerca de
c6mo se les dirige la palabra. Para estar seguro es conveniente aplicar
estas sugerencias:

® Cuando se dirija a un hombre, siempre es correcto usar sefior o
caballero.

® Dirigirse a una mujer es mas dificil. Usar sefiorita o sefiora es
comun y generalmente aceptable. Mas sin embargo es conveniente que se
les diga sefiorita.

® Muchas veces cuando el operador telefénico pregunte el modo
correcto de dirigirse a la persona que llama, ésta solicitara que se le llame
por su nombre de pila. En este caso, usarlo es aceptable.

® También hay clientes que desean que se les llame por su titulo,
Licenciado, Ingeniero, Doctor, ya que €l o ella se siente a gusto que les
llamen de esa forma.

4.1.4 Contestar el Teléfono

Una persona que llama comenzara a juzgar la Calidad del Servicio
de la organizacion, aun antes de escuchar una voz, sélo por la cantidad de
los timbrazos que transcurran antes de quien conteste. La siguiente
impresion llega cuando se escucha la primera voz. Por ejemplo un
entusiasta “Buenos dias, ventas, en que le puedo servir” en cambio un
pesimista “Bueno, momentito™.
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Para dar una buena impresion debemos aplicar las siguientes reglas:

® Saludar al que Hama.

‘& Identificar la empresa o departamento.
@ Presentarse.

® Ofrecer ayuda.

Por ejemplo: “Buenos tardes, Ventas, habla Eduardo Gutiérrez.
¢,En qué le puedo servir?”.

Sea entusiasta y sonria aun antes de tomar el auricular. Quién llama
no vera la sonrisa, pero podra percibirla.

4.1.5 La manera cfectiva de escuchar

Una parte muy importante de la comunicacion es escuchar y ello
abarca mucho mas que lo que usted oye con sus oidos; implica lo que
escucha con su mente. Puede ser que oiga las palabras, pero si no escucha
lo que se esta diciendo no podra responder a la pregunta del cliente.

Tal como el hablar, escuchar es una habilidad que puede ser
aprendida. Mucha gente tiene dificultades para escuchar debido a que se
distraen.
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Las siguientes técnicas le ayudaran a mejorar sus habilidades de
escucha:

' No distraerse: No permita que otros empleados, clientes o cosas
que estén sucediendo a su alrededor distraigan su atencion, se expone a
perder algo importante de la conversacion. Los clientes pueden decir en
qué momento se encuentra distraido y el mensaje que les trasmite es que
su problema o preocupacion no es importante para usted.

& Escuchar los hechos y los sentimientos: La gente se expresa
tanto con hechos (“La computadora que le compré se descompuso a la
hora de hacer un trabajo escolar”) como con sentimientos (*Y me siento
muy mal porque me sobrepasé de mi limite de tiempo para entregar el
articulo”). Lo que hace esta persona es seifialar el hecho de que la
computadora estd descompuesta y expresar su sentimiento de enojo y
desilusion. Al formular una respuesta tiene que tratar con ambas cosas,
podria decir: “Lamento que haya sucedido, estoy seguro de que le
provocé cierta ansiedad e inconvenientes. Permitame darle la direccidn,
el teléfono y la persona con quien debe dirigirse para que le brinden el
servicio de reparacion de su equipo.

® Involucrarse activamente en la conversacion: No se recueste
limitdndose a escuchar sin manifestar ninguna clase de respuesta. Si
comprende lo que esta diciendo el individuo, higaselo saber haciendo un
gesto afirmativo diciendo: “Si, comprendo”. Si no es asi, interrimpalo y
solicite una aclaracion.

& Esperar a que el cliente termine de hablar antes de formular su
respuesta: El desear responder inmediatamente forma parte de la
naturaleza humana. Pero a menudo, comenzamos a pensar en lo que
vamos a decir antes de que la persona que tenemos enfrente termine de
hablar. Evite contestar apresuradamente, aseglirese de no perder ni una
palabra de lo que el cliente tiene que decir. Si no espera puede que no se
entere de algo importante y que necesita saber para responder con
efectividad.
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® Clarificar lo que se esta diciendo: Una vez que el cliente termine
de explicarle lo que dcsea, repita su pregunta para asegurarse de que
comprendié bien. Al hacerlo, asegurese de utilizar oraciones en primera
persona. Diga: “Segun entiendo usted desea el equipo de computo més
moderno que tenemos”. Si eso no fue lo que dijo el cliente, éste se
irritaria al pensar que ha sido mal interpretado.

Escuchar es imperativo para la comunicacion adecuada. Si un
cliente piensa que no lo estan escuchando comenzara a hablar mas alto y
con mayor énfasis. Esto puede causar una situacién embarazosa y
resultar en una experiencia desagradable para ambos. Mantenga el
control de la situacion en todo momento.

Al comunicarse con el cliente averigiie lo que en verdad éste desea.
No lo deje expresar cosas vagas tales como: “Deseo devolver esto porque
no funciona”. Decir que no funciona puede significar:
@ Esta roto y no funciona.

@ No sabe cémo utilizarlo y no lo puede hacer funcionar.

@ No cubre sus necesidades, por lo tanto no funciona para él en la
aplicacidn especifica para la que él lo deseaba.

@ No funciona de la manera que él creia que lo haria.

Como se puede ver en el ejemplo anterior, su respuesta seria
diferente en cada caso. Depende del operador telefénico indagar y
formular las preguntas que lo llevardn a conocer el problema real.
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4.1.6 Hacer preguntas

Una parte importante de ayudar al cliente a obtener lo que desea es
la definicion de sus necesidades exactas. El operador telefonico debe
escuchar no sélo lo que dice el cliente, sino también lo que no dice. A
veces los clientes encuentran muy dificil expresarse, cuando esto sucede
el operador telefénico tiene que llegar al verdadero asunto indagando.

Existen dos tipos basicos de preguntas que el operador telefénico
puede formular: abiertas y cerradas. Las del primer tipo se utilizan como
detonador de una discusién, para determinar problemas, entender o
establecer necesidades, etc., El segundo tipo se usa cuando todo lo que
desea, o0 necesita, son respuestas de “si” y “no”. Utilizar ambos tipos de
preguntas le permite tener el control de la conversacion.

Las preguntas abiertas comienzan con palabras como:

Qué, Quién, Como, Cuando, Dénde, Por qué, etcétera.

Ejemplos de preguntas abiertas:

® ;Qué tan seguido compra usted?
& ;Quién le hizo su factura?

® ;Cbémo pago la mercancia?

® ;Cuando arrib6 el paquete?

® ;Donde le enviamos sus articulos?
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Las preguntas cerradas comienzan con palabras como:

Es, Sera, Esta, Tiene, Puedo, etcétera.

‘® (Es de usted la cuenta?

‘® ;Sera en el mismo domicilio la entrega?
‘® ;Esta satisfecho con el servicio?

® ;Tiene usted su recibo?

‘® ;Puedo hacer eso por usted?

Las preguntas cerradas cortas también se pueden usar para obtener
el consentimiento del cliente. Por ejemplo:

@ Nuestro representante de ventas estard alli el lunes. ;Le parece
bien?
® Le tendremos que cobrar por gastos de envio. ;No hay problema?
‘® Le llamaré maiiana a las dos de la tarde. ;Estara disponible?
En estos ejemplos parece que se le estd dando a escoger al cliente.

Sin embargo, el operador telefénico simplemente esta pidiendo la
confirmacion de su declaracién.
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4.1.7 El arte de la negociacién

Negociar incluye reconocer las necesidades del que llama,
compararlas con la habilidad de la organizacién para proporcionar lo que
se le pide y luego alcanzar una solucidn que satisfaga a ambas partes.

Afortunadamente, negociacién no significa ofrecer un servicio que
la compaiiia no puede ofrecer. Es la habilidad para alcanzar un
compromiso que es aceptable para la organizacion y el posible cliente.

Para manejar una negociacion exitosa, es recomendable:

‘® Hacer preguntas para determinar el problema.

‘® Cuando seleccione un plan de accién, sea directo y especifico en sus
declaraciones.

‘& Mantener una actitud positiva y orientada al servicio.

‘& Dar seguimiento.
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4.1.8 Manejar objecioncs

Una objecion ocurre cuando el que llama se opone al plan de
accion propuesto. Cuando escuche una objecién es importante responder
inmediatamente, no la ignore. Si por ejemplo, el cliente dice: “Quise
comprar la computadora que estaba rebajada y no pude porque ya no
habia. No creo que alguna vez hayan tenido tal promocion”. Es necesario
que conteste a la objecién antes de solucionar el problema. Si el cliente
tiene razén y la empresa jamas tuvo en existencia tales articulos, explique
los motivos. “Tiene razdén, sefior Vivanco, nunca tuvimos las
computadoras, cuando se publicé el anuncio, el cargamento estaba
programado para llegar a tiempo para la venta especial. Sin embargo, una
tormenta demoré al camion. Estaré encantado de enviarle un cupén para
que pueda comprar la computadora al precio anunciado. También me
comunicare con usted para informarle del momento en el que contemos
con las computadoras en existencia”.

Si se ignora las objeciones de los clientes que llaman, la reaccién
serd la de interrumpir y repetira la objecién, no dird nada, pero tampoco
quedara satisfecho porque usted lo ignoré.

Al escuchar siempre se debe poner atencion, esti le comunica
muchas cosas. Supongamos que el cliente dice, “Sus fechas de entrega
son increfbles™. Si el cliente hizo esta declaracién en un tono recto, usted
lo interpretaria como una objecion. Si lo dijo en un tono alegre, es que
fue un cumplido, el que llama siempre le hara saber cuando esta en contra
de algo, y sus objeciones por lo general seran directas y al grano, el
trabajo del operador telefénico es escuchar con atencién.
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4.1.9 Algunas declaraciones que deben evitarse

A veces sin saberlo los operadores telefonicos hacen algunas
declaraciones por teléfono que dejaran al cliente una imagen negativa. A
continuacion se muestran algunas declaraciones telefonicas mas comunes:

‘® “Lo siento, la Srita. Sanchez alin no regresa de comer™.

La palabra clave es “ain”. Decir “atin” implica un descanso para
comer demasiado largo.

® “No sé dénde se encuentra, ;Puedo anotar su teléfono para que él
se comunique con usted?”,

Esto se escucha a menudo. Cuando hay una llamada para alguien
y el operador telefonico no estd seguro de dénde se encuentra esa
persona, esa informacion no debe compartir con el que llama. Esta bien
decir simplemente, “No esta disponible por el momento ;Puedo decirle
que se comunique con usted?”.

® “Creo que ella se fue a tomar un café. Le diré que se comunique
con usted”.

Parecida a la frase uno y dos. Esta informacién no necesita
compartirse con el cliente.

& “Ella esta ocupada resolviendo un serio problema con un cliente”
{Quiere dejar algin recado?”.

Esta declaracion esta diciendo que el operador telefénico tiene
“Serios problemas con clientes”. ;Para que compartir estd informacion
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con alguno de ellos?. Simplemente diga: “Lo siento, ella no esta
disponible”, y ofrezca tomar un recado o brindar asistencia.

® “Ella se fue al doctor”.

No comparta con el cliente informacion personal acerca de un
compaiiero de trabajo. Mejor diga: “Ella estara fuera de su oficina hasta
las dos de la tarde. ¢En que lo puedo ayudar?”.

® “Lo siento la Sefiorita Sanchez todavia no llega”.

La palabra “todavia” implica llegar tarde. Mejor diga: “Lo siento la

Sefiorita Sanchez no esta disponible ;Lo puedo ayudar?”.
® “El representante de ventas a la mejor llega alli el martes”.

Mantenga sus declaraciones positivas. Evita crear dudas acerca de
su Servicio. En lugar “a la mejor llega alli” diga “estara alli”.

® “Su cuenta ya debe de estar correcta”.

Palabras con “debe de”, (a diferencia de *“va a”) hacen su
declaracion negativa. Use palabras positivas.

® “Nuestro centro de distribucion tardara muchisimo en surtirle la

mercancia”.

Si existen problemas internos, no es una buena idea compartir ese
hecho con las personas que llaman. No publique los problemas.
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4.1.10 Concluir la llamada telefénica

Cuando el operador telefonico termine su conversaciéon por
teléfono, es importante agregar algunas declaraciones apropiadas y corteses
que siempre se deben decir:

® Agradecer la llamada al cliente.

‘@ Hacerle saber al cliente que le da gusto hacer negocios con él, o
clla.

% Proporcionar la garantia de que cualquier promesa sera
cumplida.

‘® Dcjar al cliente con una impresion positiva.

Algunos ejemplos de declaraciones finales son:

“Gracias por su llamada. Nos da gusto hacer negocios con usted”.
“Gracias por su pedido”.

“Me siento complacido de haberlo servido™.

“Adids y gracias por su llamada”.

“Me dio gusto hablar con usted”.

“Si usted tiene alguna duda vuélvame a llamar”.

“Que tenga un excelente dia”.

Deje que el cliente cuelgue primero. Esto es por mera cortesia,

ademds de que le da a la persona que ilama una tltima oportunidad para
agregar algo.
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4.1.11 Seguimiento de la llamada

Hacer una llamada de seguimiento del servicio que el operador
telefonico proporciona es ser profesional.

Aun cuando sea imposible hacer un seguimiento con todos los
clientes, hay ciertas situaciones en que debe hacerse. Algunos ejemplos
incluyen:

® Un cliente nuevo. Cuando se establece una nueva linea de crédito
o proporciona servicio a un cliente nuevo, es el mejor momento para dar
atencion adicional. Haga una llamada de seguimiento para comprobar que
todo sea satisfactorio. La imagen que tenga el cliente de la empresa se
enriquecera y futuras transacciones seran posibles.

® EI cliente constante. Aquellos que hacen negocios con usted
merecen llamadas de seguimiento ocasionales. Es facil tomar a la ligera a
los clientes constantes. Hacer ocasionalmente una llamada de seguimiento
de servicio es una manera de decirles a los clientes constantes, “Usted nos
importa mucho”.

® El cliente irritado. Cuando el operador telefonico cuelga después
de hablar con un cliente irritado, lo que menos quiere hacer es hablar con
ese cliente de nuevo. Ya sea que la causa de la queja sea legitima o
cuestionable, es una buena idea hacer una llamada de seguimiento. Al
llamar para preguntar si la accion que usted inicid fue satisfactoria, el
cliente quedara agradablemente sorprendido al recibir noticias de usted, y
quizé se convierta en un buen cliente.
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® Nada salié bien. A veces se le presentan situaciones en que, a
pesar de que todos hicieron su mejor esfuerzo, nada sali6é bien. Una vez
que los problemas se hayan corregido, se debe llamar al cliente para
determinar si todo esta en orden. El cliente por lo general agradecera esta
atencion.

Nunca dudar en hacer una llamada de seguimiento de servicio. Aun
cuando el cliente estuviera irritado, o el servicio que el operador
telefénico proporcioné no resulté como estaba planeado, llame. Siempre
es mejor conocer el nivel de satisfaccion del cliente, que adivinarlo. Si un
cliente continta teniendo problemas, el operador telefénico necesita
enterarse para poder corregirlos. Si ya no existe ningun problema, el
cliente agradecera el seguimiento.

4.2 Técnicas para manejar clientes dificiles

En el capitulo dos del presente trabajo se mencionaron los tipos de
clientes mas comunes, en éste capitulo se retoman para sefialar como
manejarlos, bésicamente todos los clientes desean lo mismo: Buen
Servicio, pero de vez en cuando el operador telefénico se encontrara con
uno que necesite un tratamiento especial. Saber como manejar estos
individuos ayudara a que el trabajo sea mas facil. Algunas de las claves
para manejar casos especiales son:

< El cliente enojado. Al tratar con este tipo de clientes, no niegue su
enojo, decirle: “Pero no se enoje” sélo lo enojara mas.

Algunas de las formas de tranquilizar a un cliente enojado son:

® Mantener a raya sus emociones: No permita perder el control.
Determine el objetivo fundamental de la queja (Por ejemplo: Regresarle
su dinero, encontrar el producto que esta buscando) y concéntrese en eso,
no en las palabras enojadas del cliente.

86




‘® No estar a la defensiva: Cuando el operador telefénico esta a la
defensiva significa que se ha involucrado emocionalmente. Actiia como
si el cliente lo estuviera atacando en forma personal. Manténgase en una
actitud objetiva y apartado emocionalmente.

® Ver mas alla del enojo: A menudo, lo que el operador telefénico
ve es la frustracion del individuo que ha sido encendida por asuntos que
no tienen relacién alguna con el que usted esta tratando. Es posible que
su enojo no tenga nada que ver con el problema que tuvo con la empresa,
tal vez se trate de factores externos tales como problemas personales: Una
llanta ponchada o una discusién con su suegra, por ejemplo. Si recuerda
que, a menudo, existen otras fuerzas desatadas, tratara con mas
efectividad a un cliente enojado.

® Anticipar situaciones potencialmente irritantes: La mayor parte
del tiempo el operador telefénico puede anticipar las cosas que,
posiblemente, hagan que un cliente se enoje. Si es factible, evite la
situacion. Por ejemplo: Decirle a un cliente que no hay nada que usted
pueda hacer por él, generalmente lo irritard. Busque un enfoque positivo
y diga: “Permitame ver qué es lo que puedo hacer”.

Los clientes también se molestan cuando son enviados de un
departamento al otro. Haga todo lo que esté a su alcance por manejar el
problema usted mismo. Si le es imposible, explique lo que sera
necesario, con quién debe hablar el cliente, etc.. Ayude a hacer que el
proceso sea lo mas facil posible para el cliente. Tome su nimero antes de
transferirlo. También digale con quien hablara. Permanezca en la linea,
hasta que la transferencia haya sido realizada.

® Calmar el enojo: Intente ayudar a que el cliente se sobreponga a
su enojo asi le sera mas facil encontrar una solucion a su problema. Deje
que el cliente libere todo el vapor, después procure encontrar puntos en
los que ambos estén de acuerdo, esto ayudara a que usted encuentre una
solucion a su problema.
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2 No hacer promesas que no se puedan cumplir: No permita que
el cliente lo obligue hacer al calor de los acontecimientos una promesa
que usted no pueda cumplir. Lo anterior sélo le causaria futuros
problemas.

% Ser solidario: La indiferencia hara que un cliente se vaya mucho
mas rapido que la imposibilidad de resolver su problema. Escuche con
cuidado lo que el cliente tenga que decirle y higale saber que lo entiende.
Por ejemplo usted puede decir: “Comprendo que debe ser muy frustrante.
Permitame ver qué puedo hacer para solucionar éste problema”.

Sin embargo, no concuerde con el cliente si éste comienza a criticar
a la empresa. Este enfoque no lo llevara a ninguna parte, perderi el
respeto del cliente y, si la compafiia se entera de lo que usted dijo, es
posible que se quede sin empleo.

% Analizar el problema: Cuando los clientes estan enojados a
menudo no expresan con claridad el problema real. Se encuentran tan
inmersos en que usted comprenda su enojo que es posible que olviden
comunicar alguna informacion vital que lo podria ayudar a solucionar el
caso. Como operador telefénico es su responsabilidad descubrir su
problema exacto y ayudar al cliente a encontrar una solucion. Formule
preguntas indagatorias y repita lo que el cliente haya dicho para asegurar
de que a comprendido completamente.

® Negociar una solucion: Pregunte al cliente como le agradaria que
se solucionard su problema. Si se encuentra dentro de los limites de su
autoridad y es una solicitud razonable hagalo. De no ser asi, negocie una
solucion con la que tanto la empresa como el cliente estén conformes.

% Actuar en el problema: Actuar en el caso implica mas que el
decir que se ocupara del asunto. Si existen varios problemas, establezca
prioridades y ataque a los mas criticos primero.

88




‘® Dar seguimiento: Que el operador telefénico haya encontrado una
solucién para el problema no significa que éste haya quedado arreglado
depende de usted darle seguimiento y asegurarse de que lo que ha
prometido en verdad suceda. De no ser asi, todas las posibilidades
indican que tendra otra confrontacion con el cliente. Por ejemplo: Si un
cliente devuelve un producto defectuoso y el operador telefonico le
promete que el monto de la compra se acreditard a su favor en su cuenta,
no se limite a escribir una nota y desear que asi suceda, llame al
departamento de crédito para asegurarse de que asi sea.

@ El cliente infeliz. No puede cambiar al cliente infeliz, pero si que
la situacidn sea lo mas agradable que permitan las circunstancias y
protegerse de ser arrastrado al mal humor.

Mostrar a esta gente tanta compasion y calidez como le sea posible.
Lo mas probable es que el operador telefénico no logre mejorar su estado
de animo, pero puede determinar exactamente qué es lo que estan
buscando y, como resultado, ayudarles a encontrarlo.

@ El cliente discutidor. Su primer impulso sera no estar de acuerdo
y discutir, pero no se permita caer en la trampa. Al tratar con estos
individuos siga las siguientes reglas:

® Hablar suavemente: Si sube el tono ellos lo haran atn mas y,
muy pronto, se estaran gritando el uno al otro.

‘® Preguntar su opinién: A las personas discutidoras les agrada
sentir que tienen el control, si usted intenta quitarselo se vuelven aiin mas
discutidoras. Si, por otro lado, les otorga algo de control, es probable que
se tranquilicen. Por ejemplo, en vez de decir: “Esta computadora es la
mejor compra”, usted puede explicarle al cliente todas las opciones
disponibles y un par de precios y luego decirle: “;Cual cree usted que sea
la mejor compra?”.
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® Concentrarse en los puntos en los que estén de acuerdo: Buscar
los puntos en los que ambos concuerden y construya una conversacion
alrededor de ellos. Por ejemplo: “Le agrada la computadora marca HC, a
mi también. Creo que es un equipo muy confiable, ;No esta de
acuerdo?”.

® “Contar hasta diez”: Si el operador telefénico se deja llevar y se
enoja, excliseme por un momento y recupere su compostura. Si no cree
poder manejar al cliente con efectividad, solicitele a otro compaiiero que
tome su lugar.

@ El cliente conversador. Tener en mente que en la mayoria de los
casos la razén por la que éstas personas hablan tanto es porque se
encuentran solas. No lo limpie de una pincelada, muestre compasion e
interés, pero deje claro que usted debe atender a otros clientes.

@ El flirteo. La reaccion de la mayoria de los operadores telefénicos
es apenarse, ponerse a la defensiva o desairarlos. Ninguna de estas
técnicas es particularmente efectiva. Cuanto mas apenado o molesto
usted se sienta, mas comentarios haran, por lo general, esos clientes.

Al tratar con ellos manténgase profesional en todo momento.
Ignore sus comentarios y, en su lugar, concéntrese en sus esfuerzos por
ayudarlos con el producto o servicio que estén buscando. Después de
todo, cuanto mas pronto encuentren lo que buscan, mas rapido colgara el
teléfono.

@ El que no habla. Ser paciente. Ayudelo a que se sienta relajado.
No formule preguntas que requieran de una respuesta elaborada. Puede,
por ejemplo, decir algo como: “Bueno, veamos estas dos sillas. ;Cual de
las dos prefiere? ;La gris? También es mi favorita. Es mas elaborada y le
dara una apariencia mas distinguida”.
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Al hacer lo anterior, ha logrado que el cliente se sienta comodo, le
ha asegurado que tiene buen gusto y, al mismo tiempo, obtuvo alguna
idea del estilo y color de las sillas que prefiere.

@ El quejoso habitual. Cuando el quejoso habitual llama, intente
separar las quejas legitimas de las falsas. Evite ponerse a la defensiva, no
importa lo que diga. Déjelo hablar.

Si la queja es valida, tome los pasos adecuados para resolver el
problema y, tal como lo haria como cualquier otro cliente, discilpese por
los inconvenientes causados.

@ El cliente grosero u ofensivo. Su primer pensamiento al tratar con
individuos ofensivos puede ser el volverse sarcastico o “Ponerlo en su
lugar”, {No lo haga! Un recurso mucho mas efectivo es el de ser amable,
excepcionalmente amable. No sabran codmo manejarlo y, eventualmente,
comenzaran a otorgarie el mismo respeto que usted les ofrece a ellos.

@ El cliente exigente. Tratelos con el mismo respeto que a cualquier
otro cliente, pero no exceda a sus demandas. Puede lograrlo
concentrandose en sus necesidades y no en sus modos. Sus exigencias
son, de hecho, sus necesidades, piense en ellas como tales y podra
responder con mas positividad.

@ El cliente indeciso. Con los clientes indecisos el trato es el
siguiente:

® Crear un ambiente relajado: Si usted estad calmado y es
comprensivo, los hace sentir mas confiados, por lo tanto mas capaces de
tomar una decision.
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® Limitar las posibilidades: Esto se puede lograr con mas
efectividad descubriendo por anticipado exactamente qué es lo que
desean. Porejemplo:  Si usted determina que éste cliente quiere una
calculadora cientifica, puede limitar el nimero de calculadoras que le
ofrezca y, por lo tanto, sus opciones.

® Ofrecer una salida: Explique la politica de devoluciones de la
empresa. Si dice: “Sefior Martinez, puede regresar la calculadora si una
vez que se la mandemos a su casa decide que no es la adecuada para
usted”. Lo anterior ayudara al cliente a estar menos asustado de tomar la
decisién equivocada y, posiblemente, no lo regresara. El sélo saber que
la opcidn de hacerlo lo ayudara a decidir.

® Ser paciente: Si el operador telefonico intenta apresurar a estos
individuos, s6lo empeorari las cosas. Uno de sus temores mas grandes es
tomar una decision apresurada de la que se arrepientan mas tarde. Aclare
que se pueden tomar todo el tiempo que necesiten. Que usted le regresara
la llamada mas tarde.

< Trabajando con gente de la tercera edad

Algunas de las claves que pueden ayudarlo a tratar con las personas
de la tercera edad son las siguientes:

® Ser cordial: Toémese tiempo extra para ser especialmente cdlido y
amistoso. La mayoria de la gente de la tercera edad aprecia éste tipo de
relacion.

® No gritar: Mientras que deberia hablar lenta y claramente, no hay
necesidad de que grite. Si lo hace, es posible que el anciano lo tome
como un insulto.
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# No ser condescendiente: Las posibilidades indican que la persona
que tiene enfrente tiene un coeficiente intelectual igual al suyo. Si le
habla con superioridad, lo perdera.

® Ser cuidadoso: Muchas personas de la tercera edad llevan
archivos meticulosos y exactos de todas sus transacciones. Ellos
apreciaran que usted haga lo mismo.

& Ser paciente: A veces, es posible que sienta que una persona de la
tercera edad es demasiado repetitivo o se extiende excesivamente al
explicar su problema. Otdrguele el tiempo que necesite para exponer su
asunto cuidadosamente. Repetirle lo que ha dicho lo convencera de que
usted comprendio lo que le ha dicho.

& Sea su abogado: Las personas de la tercera edad, como todos lo
clientes, se frustran cuando sienten que se les estd evitando. Usted puede
hacerlos sus amigos si actia como su abogado y los ayuda a manejarse a
través de las politicas y procedimientos de la empresa para encontrar una
solucion a su problema.

Servir a gente agradable es facil. Sin embargo la gente dificil
puede representar un reto. Si lo acepta, experimentara una gran
satisfaccion y, al mismo tiempo, ganari clientes leales para su empresa.

Los clientes, no importa cuan dificiles, son gente como usted. A
veces permiten que sus estados de animo se interpongan. Cuando eso
sucede, recuerde no tomar de manera personal. Darse cuenta de que otros
problemas causan su enojo deberia facilitarle el tratarlos con efectividad.
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4.3 Manejar quejas y problemas

No importa cuanto se esfuerce tarde o temprano tendra un cliente
con alguna queja o problema lo bien que el operador telefénico maneje
ésta situacion determinara si el cliente permanece o no leal a la empresa.

Los clientes no se quejan por tres razones basicas:

® No piensan que le servira de algo.
® No creen que alguien en verdad le importe.

® No conocen los canales adecuados para expresar sus quejas.

Si un cliente se queja, acéptelo como su manera de expresar que al
operador telefonico le agrada. El cliente que se queja le esta brindando la
oportunidad de corregir el problema. Los estudios demuestran que las
personas que se quejan y cuyos problemas son resueltos con prontitud
pueden convertirse en los clientes mas leales de una empresa.

De los clientes que si se quejan, por lo general, involucran
situaciones tales como:

4 Esperas prolongadas en la linea: Al cliente lo tienen esperando
en el teléfono por un prolongado periodo mientras que un operador
telefénico se encuentra realizando otras actividades mas placenteras que
el de atender su trabajo.

94




® Servicio deficiente/apatia: El operador telefénico no cubre los
estandares del mismo con respecto a su desempeiio o proyectan la imagen
de que no le importa nada.

‘® Empleados groseros: Los operadores telefénicos que el cliente
encuentra no son atentos y por si fuera poco son irrespetuosos y groseros.

® Personal poco informado: E! operador teleféonico no sabe lo
suficiente acerca del producto o servicio como para resolver
adecuadamente el problema.

® Las evasivas: Cuando el cliente intenta conseguir ayuda es
enviado de un operador telefénico a otro sin jamas obtener asistencia.

® Falta de la mercancia anunciada en existencia: El cliente llama
en busca de las ofertas especiales, sélo para descubrir que no hay
existencia de los articulos mencionados.

& Problemas de facturaciéon: Cuando el cliente recibe su factura
descubre que no es el monto que mencioné el operador telefénico que lo
atendid, y ademas su nombre esta equivocado ya que se llama Felipe
Torres y aparece como Jelipe Torrez.

® Dificultad con las devoluciones: El operador telefénico no es
cooperativo cuando un cliente intenta devolver mercancia.
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4.3.1 Tratar con las quejas de los clientes

Al resolver un problema o queja, recuerde que tanto usted como el
cliente basicamente desean lo mismo encontrar una solucion.

Ellos quieren tener una relacién positiva con la empresa. Si al
cliente no le hubiera importado, no se molestaria en decirle que existe un
problema, simplemente no regresaria. Al solucionar el problema de un
cliente, muestre las siguientes técnicas:

® Escuchar: Permita que el cliente explique el problema con
exactitud. No interrumpa a excepcion de cuando deba aclarar una duda.

® Ser abierto: No comience una discusién pensando que el cliente
se equivoca. Puede que si, pero por otro lado, es posible que esté en lo
correcto. No diga nada que pueda interpretarse como resistencia. Los
comentarios tales como: “Bueno, no sé qué podamos hacer al respecto,
déjeme ver”, o “No estoy seguro de que podamos ayudarlo”, sélo
agravaran las cosas. En su lugar, diga algo como: “Lamento que haya
sufrido este inconveniente. Permitame hacerle unas preguntas con el
objeto de obtener mds informacion y lograr resolver su problema con
prontitud”.

‘@ Identificar el problema: Interrogue al cliente acerca del problema
con el objeto de que comprenda exactamente lo que esta mal.

% Ser empitico: Permita que el cliente sepa que usted comprende
como se siente. Estarda mas comodo y tendra la seguridad de que usted
puede solucionar su problema.

96



#® Disculparse: Si ha sido su culpa, digalo. Aceptar un error tiene
como resultado que el cliente desarrolle confianza por usted y le da la
confianza de que esta deseoso de solucionar su problema. Un sencillo
“Lo siento” hara maravillas.

® Preguntar al cliente qué puede hacer para solucionar su
problema: Averigiie qué le agradaria al cliente. Tal vez descubra que lo
que él desea es menos que lo que usted estaba dispuesto a ofrecer.

® Ser rapido: Si tiene la autoridad para llegar a un arreglo y lo que
solicita el cliente es razonable, no se demore. Cuanto mas rapido
solucione el problema, mas probabilidades existen de que el cliente
regrese. De ser posible, solucione el asunto durante el contacto inicial.
Prolongar la situacioén so6lo frustra més al cliente, lo que crea problemas
adicionales.

® Mantener informado al cliente: Si la solucién se va a llevar un
tiempo largo aseglrese de llamar y mantener al tanto del progreso al
cliente con periodicidad.

& Explicar cl acuerdo con claridad: Cuando explique los términos
del acuerdo no olvide ningun detalle. Asegirese de decirle al cliente
exactamente lo que puede esperar.

® Hablar de transacciones futuras: Haga saber al cliente que la
empresa tratara de prevenir el caer en el mismo error en el futuro. Esto
demuestra que la compaiiia toma las equivocaciones con seriedad y desea
corregirlas. También le dice al cliente que él es importante para la
empresa.
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® Dar las gracias: No importa cuan dificil sea la transaccioén,
siempre es una buena idea decir “Muchas gracias™ al cliente. Al hacerlo,
le hace saber que a usted le importa y que desea ser de ayuda.

™ Dar seguimiento: Su trabajo no ha terminado hasta que el cliente
no reciba los beneficios del trato que usted le haya prometido. A
menudo, este acuerdo es llevado a cabo por otro operador telefonico o por
un departamento diferente. Asegurese de darle seguimiento con el objeto
de que todo suceda como fue acordado.

4.3.2 Tratar con otros para resolver problemas

Con el objeto de resolver el problema de un cliente, por lo general
debe trabajar con otra gente dentro de la empresa. Su forma de
interactuar con ellos determinara la prontitud con la que se resuelva el
problema y la imagen que usted y la empresa proyectaran al cliente.

Al tratar con otros dentro de la empresa siga los siguientes
lineamientos:

& Detallar los hechos: Explique al individuo involucrado todo lo
que sepa sobre el problema.

® Explicar lo que significa para el cliente resolver el problema:
Por ejemplo: Decirle a alguien del departamento de pedidos de la
empresa que el sefior Alejandro Torres necesita su pedido por la mafiana,
debido a que en la tarde saldra de viaje, probablemente haga que dicho
individuo responda con mas rapidez que si simplemente dice: “El cliente
desea que se le envia ahora mismo”. Si entiende el problema, se puede
relacionar mejor con él.
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® No acusar: Mas alld de la situacién, nunca se aproxime a un
empleado y lo acuse de ser el causante del problema, ni siquiera insinie
que fue su culpa. Recuerde, su objetivo principal es solucionar la queja
de su cliente; sefialar con un dedo acusador no lo ayudara.

® Sugerir una solucién: Asegurese de tener una solucién potencial
en mente al igual que un plazo de tiempo para lograrla. Por ejemplo: “Un
cliente solicita adquirir diez computadoras, pero sélo hay disponibles
ocho, por lo que hay que tener en mente de como conseguir las restantes y
plantearle al cliente la solucién, le agradaria que nosotros le envidramos
las dos faltantes dentro de los proximos tres dias, ;Seria posible?”.

® Dar las gracias: Ser cortés con la gente que trabaja con usted es
tan importante como serlo con sus clientes. A todos nos agrada que se
nos trate con cortesia. También es esencial si usted espera contar con
colaboracion en el futuro.

4.3.3 Cuando tiene que decir “No”

Desafortunadamente, no siempre se vera en posibilidades de hacer
lo que el cliente desea. Sin embargo, puede lograr que la experiencia sea
menos frustrante para él, si sigue unas cuantas reglas simples:

® Explicar los motivos por los que no puede hacerse: No se limite
a decir que es imposible, ofrezca algunos detalles. Explique los motivos
por los que no puede hacer lo que el cliente ha solicitado.
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& No mencionar las politicas: Dé las razones subyacentes. Por
ejemplo, no decir: “Nuestra politica no permite que yo le regrese su
dinero sin un recibo”. En su lugar expresar: “No puedo regresarle el
dinero que pagé por esta impresora debido a que ya no cuenta con los
empaques, por lo tanto, es imposible ubicarlo nuevamente en las
estanterias”.

@ No ser condescendiente: No hay nada que sea mds frustrante para
un cliente que sentir que se le habla con altivez. Mantenga sus
comentarios a un nivel adulto y profesional.

® Ofrecer alternativas: No se limite a decir que no, intente ayudar
al cliente a encontrar una solucién a su problema. Utilizando el ejemplo
planteado mas arriba, lo adecuado seria decir algo asi como: “No puedo
regresarle su dinero, sin embargo, me seria posible entregarle una nota de
crédito con las que podra comprar alguna otra cosa en nuestro negocio”.

@ Concentrarse en lo positivo: No se extienda en lo negativo. Por
ejemplo, en vez de decir “No puedo ayudarlo”, diga: “Le diré qué es lo
que puedo hacer...”. Este enfoque convencera al cliente de que usted
intenta ayudarlo.
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4.4 Conocer las necesidades del cliente

Cada cliente tiene necesidades y expectativas diferentes, por lo cual
es importante conocer lo que el cliente requiere para poder brindar un
Servicio de Calidad via telefonica.

Los clientes llaman debido a que tienen una necesidad o un deseo.
Depende del operador telefonico determinar en qué consiste la misma
para luego cubrirla de acuerdo con sus expectativas.

Ellos permanecerdn leales a la empresa por tanto tiempo como
crean que el nivel de servicio que se ofrece cubre sus necesidades. Sin
embargo, si piensa que el nivel ya no los satisface, buscaran a la
competencia.
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A continuacién en la tabla 4.1 se muestra algunas necesidades que tienen

los clientes al realizar una llamada telefénica.

Tabla 4.1 Necesidades del cliente

Necesidades del cliente

Lo que ¢l cliente quiere decir

Escicheme

Ponga atencién (cntiénd )
escuche lo que tengo que declr.

Espero cortesia

Hagame sentir que soy bien
recibido, que me traten
con atencién, amabilidad y
entusiasmo.

Dcme la informacién correcta

No trate de adivinar Ia
respuesta correcta. Si no sabe
o ticne que consultarlo, ecstd
bien, pere no me dé la
informacién equivocada.

No me canalice con una persona
y lucgo con ofra

Comuniqueme con la persona
indicada desde el principio. No
sélo sc deshaga de mi. No me
deje esperando.

Conozca su trabajo, ayiideme
y de vez en cuando haga sugerencias

Dependo de sus imient
Por favor, haga sugerencias o
Aconséjeme.

Necesito seguridad

Que no existan riesgos, ni
peligros cuando haga negocios
conmigo.

Quiero un servicio confiable

Necesito estar seguro dec que
cumplird sus compromisos.

Espero un servicio atento

Higame saber, cada vez que
llamo, que le da gusto hacer
negocios conmigo.




4.5 Manejar la percepcion del cliente

Cuando el operador telefénico proporciona un servicio, puede ser
que tenga que hablar muchas veces con el mismo cliente. Aun cuando no
conozca a éste cliente en persona, probablemente ya tiene una idea de
cémo es él o ella. Quizé tenga incluso una imagen mental de como se ve
esta persona en particular. Con los clientes sucede lo mismo. Ellos
también tienen una imagen de usted.

Por ejemplo, piense en su locutor de radio favorito. Si lo conoce en
persona o a través de la television, muchas veces no se parece al que usted
se imaginaba. La personalidad de su voz ha creado una imagen mental en
usted, ellos crean la imagen que quieren que usted perciba. Cuando el
operador telefonico proporciona un Servicio de Calidad al cliente esta
haciendo lo mismo.

Cada declaracion que el operador telefénico haga a un cliente
implica un modo de percepcion. El objetivo de usted es manejar esta
percepcion para que el cliente quede satisfecho con el servicio que se le
estd proporcionando.
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En la tabla 4.2 se muestra algunas percepciones del cliente cuando

el operador telefonico brinda un Servicio de Calidad.

Tabla 4.2 Percepcién del cliente

Declaraciones del operador

Percepciones del cliente

“B dias, depart to de Ventas,
habla Andrea Gutiérrez. ;En qué le
pucdo servir?”

Ella es amable y quicre
ayudarnos.

“;Le molesta esperar mientras le hago
un presupucsto?”

Ella es cortés,

“El 1ltimo pedido de su compaiiia fue
para comprar diez computadoras.
¢ Quicere que le verifique ese dato?”

Ella ests ofreciendo ayuda.

“;Puede esperar un momento?”

Ella pide permiso antes de
Hacer esperar al clicnte.

“Si usted gusta le puedo sugerir otra
impresora mas ripida?”

Ella estd interesada (quicre
ayudar), proporciona un
servicio cortés.

“;Hay algo mas en quc lc pueda
servir?”

Ella ofrece ayuda adicional.

“Gracias por su pedido”

A clla lc da gusto hacer
negocios conmigo.




4.6 Mantener satisfechos a los clientes

Los tiempos de pegar y correr han pasado, ahora debemos conocer,
entender y sobre todo satisfacer las necesidades del cliente.

Mantener satisfechos a los clientes, es responsabilidad de todos y
cada uno de los integrantes de una organizacién, los cuales deben de
participar unidos para satisfacer las expectativas de los clientes.

Si los clientes estin satisfechos, continuaran haciendo
transacciones comerciales con la compaiiia. Si no cubren las necesidades
del cliente, ellos buscaran a la competencia.

Si bien es cierto que cada cliente tiene necesidades y expectativas
diferentes, debemos hacer un esfuerzo para ir un paso mas alla, de tal
forma que cubramos sus necesidades. Debido a que el cliente es lo mas
importante para la empresa, porque es la clave del éxito del negocio.

Es por eso que se tiene que mostrar en todo momento, las
siguientes cualidades basicas de servicio.

© Actitud Positiva: Mostrar una postura mental positiva y dinamica,
tiene influencia en el comportamiento de la gente que tenga contacto con
el operador telefonico.

Por ejemplo, suponga que su primer contacto telefénico del dia es
con un cliente muy desagradable. Usted tiene que tomar una decisién.
Puede permitir que esta situacion desagradable tenga un impacto negativo
en su actitud por el resto del dia, o puede dejar pasar el incidente y
conscientemente recuperar su actitud positiva. Cada actividad cotidiana
ofrece nuevos *retos de actitud”.
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©® Cortesia: Ser cortés en todo momento. Saludar al cliente con una
sonrisa en los labios, que perciba que es bien recibido, muestre atencion
y entusiasmo. La cortesia produce ganancia basicamente de las siguientes
formas:

@ Estimula que se repitan los negocios: A los clientes les agrada
comprar en los lugares donde se sienten apreciados y en los que se hallan
cémodos.

@ Promuecve las operaciones futuras: La promocion de boca a oido
es la mas creible y menos costosa forma de publicidad. Los clientes que
son tratados con cortesia le contardn a sus amigos acerca de la buena
experiencia que han tenido.

@ Elimina las interrupciones y distracciones: Si es cortés con sus
clientes, ellos confiaran en usted. Como resultado, es menos posible que
le hablen para confirmar nuevamente la fecha de un envio o para verificar
por segunda vez un pedido.

@ Reduce el estrés: Si es cortés con sus clientes, ellos seran corteses
con usted. Como resultado, se sentird bien con el trabajo que realiza y
estara bajo menos estrés.

© Atencion rapida: Responder rapido al llamado del cliente, que
perciba que estamos con €l en todo momento que lo solicite, ya que nada
es mas molesto que esperar demasiado, o sentir que se le ignora.

© Confiabilidad: Cumplir con las promesas hechas al cliente y en el
caso de que se vea imposibilitado para hacerlo, avisar al cliente a tiempo
para que no se vea afectado.
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© Personal informado: Los clientes esperan que el operador
telefénico esté bien informado con respecto a los productos y/o servicios
que ofrece para que le ayude a tomar una buena decision.

Por ejemplo, un cliente que llama para adquirir un equipo de
cémputo espera que el operador telefonico tenga los conocimientos
necesarios y esté actualizado en los (iltimos modelos de computadoras, de
tal forma que el cliente conozca las caracteristicas de los equipos y elija la
mejor opcién que cubra sus necesidades.

© Amabilidad: Los clientes les agrada sentir que sus tratos
comerciales son apreciados, y eso es exactamente lo que le dice un
operador telefénico al cliente cuando responde a sus necesidades con
amabilidad. Si un cliente es atendido sin ésta cualidad, percibira que la
empresa no aprecia sus transacciones comerciales y las llevard a otra
parte.

© Accesibilidad: Los clientes desean tener facilidad para contactar a
una empresa y de esta manera puedan recibir las prestaciones que desean,
es por eso que las empresas proporcionan nimeros 01800 para hacer
consultas gratuitas, ampliar horarios de atencidn, facilitar la entrega de
mercancias, y esto hara mas facil y placentero hacer una transaccion
cliente-empresa.

© Secguridad: Brindar un buen servicio al cliente, dandole
informacién veridica y confiable asi como ofrecer los mejores productos,
conlleva a que el cliente perciba que no hay riesgos ni peligros cuando
realiza una transaccion.
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CONCLUSIONES

Con el término de la presente investigacion se ha concluido que
proporcionar las bases fundamentales a los operadores telefénicos,
contribuira a mejorar la Calidad del Servicio via telefénica, ya que una
empresa que carece de un Servicio de Calidad estd expuesta a que el
cliente deje de hacer negocios y por ende se vaya con la competencia.
Debido a que en la actual economia orientada al servicio, construir
relaciones fuertes con los clientes y brindar servicio optimo son vistos
como la Gnica forma en la que las empresas podran sobrevivir. Asi mismo
se confirma la hipdtesis planteada en la que si se cuenta con una
propuesta de calidad éptima en una empresa de Telemarketing mejorara el
servicio via telefonica.

El Cliente es el principal objetivo de toda empresa, aqui radica la
importancia de conocer sus necesidades y cubrirlas. {Qué desean? Si bien
es imposible poner juntos a todos los Clientes, los principales motivos por
lo que se quejan son:

@ Tiempo de espera prolongado.

@ Personal descortés.

< Empleados groseros.

@ Falta de informacién de los empleados.
@ Ser evadidos.

@ No cumplir con lo prometido.
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Si bien es cierto que cada cliente tiene necesidades y expectativas
diferentes, se debe hacer un esfuerzo para ir un paso mas alla, de tal
forma que se cubran sus necesidades. Es por eso que el operador
teleféonico tiene que mostrar en todo momento, las siguientes cualidades
basicas de servicio que se desean de una empresa cuando la eligen para
sus transacciones comerciales:

@ Actitud Positiva.
@ Cortesia.

@ Atencion rapida.

@ Confiabilidad.

@ Personal Informado.
@ Amabilidad.

@ Accesibilidad.

@ Seguridad.

Brindar un Servicio de Calidad a los Clientes beneficia tanto al
operador telefonico como a la empresa. Si los Clientes estan satisfechos,
continuaran haciendo transacciones comerciales con la compaiiia, ésta
obtendra una ganancia y el operador telefénico mayor seguridad laboral.
Motivo por lo cual se realizo ésta linea de investigacion
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