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Capitulo I. Anotaciones Preliminares

1.1 Resumen

Para poder definir el servicio al cliente se debe partir desde un plano
comunicacional, en el cual se identifique que la eficacia de la comunicacién, radica
en factores como: la escucha activa, el lenguaje no verbal, la empatia, entre otros.
El proceso de comunicacién de manera eficaz es la base de este proyecto para
que todo servicio que se proporcione al cliente sea exitoso, en el segundo capitulo
se trataran los temas basicos acerca del proceso comunicacional para una mejor

comprension.

Conocer a los clientes es esencial, y esto es posible solamente a través de la
comunicacion, puesto que a partir de este conocimiento ellos mismos establecen
la forma en que desean ser atendidos, por ejemplo para atender a un cliente dificil,
no se utilizan las mismas técnicas o procedimientos que para atender a un cliente
indeciso, en el capitulo Ill, se describen los tipos de cliente y como se debe de
atender las solicitudes que ellos hagan. Para ello se requiere de una dinamica
diferente, enfrentar la situaciéon y no participar en las emociones del cliente para
que la calidad del servicio se siga reflejando y que las crisis sirvan de modelo de
experiencia para mejorar el servicio tomando en cuenta la comunicacién como

base.

En una organizacién que trabaja respetando la filosofia de la calidad del servicio,
el protagonista principal es el cliente, aunque todas las personas que son parte de
ésta, sean responsables de los resultados. El objetivo de una organizacién dirigida
hacia el cliente es ser el soporte de los esfuerzos que realizan los empleados para
cumplir con la calidad de servicio exigida. Las personas marcan la diferencia en la
prestacion del servicio por lo que deben poner en practica sus habilidades
personales y técnicas. El servicio al cliente es el elemento diferenciador entre una

organizacion y otra, que lograra la fidelizacion de sus clientes.
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La fidelizacion de clientes se logra por dos factores la calidad y el servicio, ya que
por ejemplo un establecimiento puede tener gran cantidad de productos a
disposicion de clientes potenciales, pero no hay un incremento en las ventas,
puesto que quienes se encargan de hacer la venta final no poseen una cultura de
servicio, mientras que hay otras organizaciones en las cuales el servicio al cliente
es muy apreciado, a pesar de no ser grandes distribuidores. La cultura de servicio
es el factor determinante que los hace crecer y posicionarse; Por lo que en el
capitulo 1V, se define el servicio y la calidad y se plantea que estos no pueden ni

deben estar separados.

A su vez la calidad hace que los clientes no deseen buscar otra organizacion
puesto que el costo de conseguir un cliente nuevo es mucho mayor que el costo
de mantener a los clientes existentes. De acuerdo con esto las organizaciones
realizan un esfuerzo en sus inversiones para garantizar la calidad que ofrecen a
sus clientes. Ademas, un cliente satisfecho se convierte en una estrategia de
promocioén efectiva ya que los comentarios de un cliente fidelizado atrae a clientes

potenciales que cuentan con referencias de excelencia en el servicio.

Los elementos para poder proporcionar un servicio al cliente de calidad son varios,
pero hay un factor de suma importancia para que esto sea posible y esto se logra
solamente a través del recurso humano, que son los encargados de proporcionar

el servicio, y son la voz de la organizacion.

Existen muchas formas de mantener motivados a los colaboradores, a fin que el
servicio que prestan no se convierta en algo monétono y que esto perjudique el
prestigio de la empresa ante sus consumidores.  Estos elementos se describen

en la parte final de esta monografia.
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1.2 Introduccién

La clave para conservar a un cliente, no radica solamente en satisfacer sus
necesidades, se debe exceder las expectativas del cliente con mejores productos
y servicios, pero el elemento diferenciador y clave para cualquier organizacion es
la calidad en el servicio al cliente. Las organizaciones que estan preparadas para
satisfacer necesidades y a la vez brindar un buen servicio al cliente, son mas

competitivas que aquellas que no lo estan.

Sin una cultura de servicio en la organizacion, no se puede mantener una relacion
duradera con la calidad y el servicio. La unica manera de hacer del servicio una
parte permanente de la realidad, es convirtiéndola en una parte permanente de la

atmosfera de la organizacion.

Para que una organizacion tenga una atmodsfera en donde el servicio sea lo
primordial es necesario el trabajo en equipo y cooperacion por parte de toda la
organizacion para asegurar que la calidad de servicio siempre sea alta. Todas las
personas que conformen la organizacién deben comprender que son parte del
exito de la misma, no solamente quienes traten directamente con los clientes. El
servicio y la calidad deben iniciar desde la jerarquia mas alta, tomando en cuenta

a los clientes internos que son la parte medular de la organizacion.

Con la siguiente investigacion, se hace referencia al cliente, no solo como la
persona que adquiere un producto o servicio con fines comerciales o de lucro, el
cliente sera cualquier persona que reciba o requiera un servicio, como la relacion
de entre un alumno y un profesor, un jefe y un subalterno; es decir cualquier

relacion interpersonal que conlleve un servicio a cambio.
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1.3 Antecedentes

El Servicio inicia desde la época primitiva, en donde las personas proporcionaban
su mano de obra a cambio de alguna prestacion ya fuera en especie o monetaria.
El esquema de trabajo dictaba que solamente la gente de escasos recursos
prestaba sus servicios a gente acaudalada, esto era un proceso impuesto de
manera tradicional, no era algo opcional. Con el transcurso del tiempo la
evolucion econdmica hizo que el intercambio de productos y los modelos de
servicio fueran mas dinamicos, ademas la competencia permiti6 que existieran

diversos productos y servicios.

La competencia cre6 distintas categorias, sin embargo para poderse diferenciar
los comerciantes se vieron en la necesidad de darle un plus a lo que vendian; esto
no estaba ligado directamente al producto o servicio pero si era un factor

determinante en la decisién de compra. (Evans, 2005: 37)

Este diferenciador podia ser la presentacion del producto, la rapidez en la
prestacion del servicio o el trato hacia el comprador. Los comerciantes
reinventaban la manera de vender ya que de eso dependia que los compradores

no decidieran por la competencia.

Con el surgimiento de las bases de datos se facilité el acercamiento a los clientes,
mientras que antes era un servicio 0 una atencidn masiva, a partir de ese
momento el servicio se convirti6 mas personal y directo y permitid que las
necesidades de los clientes fueran cubiertas de una manera mas eficiente. (Cobra,
2000: 55)

A principios de los 90°s los comerciantes se preocuparon de no solamente colectar
informacion de sus clientes sino también lograr un proceso de dos vias, un

proceso de comunicacion, en el cual agradecian la lealtad de los consumidores
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por medio de incentivos o bonificaciones, de esta manera creaban fidelidad de

parte de los consumidores.

El servicio al cliente se convirtid en una de las herramientas mas importantes para
mantener a los clientes y no solamente eso, propicié que los clientes existentes
pudieran atraer a clientes potenciales no solamente por la calidad del producto o
servicio sino por la calidad del trato que se les proporciona que hace que lo que

adquieren sea aun mas atractivo. (Arellano, 2002: 72)

En la actualidad vivimos en un mundo lleno de estrés y situaciones poco
satisfactorias por este motivo estamos avidos a ser consentidos y obtener un buen
trato; por esto mismo las personas se han vuelto cada vez mas exigentes en

cuanto al servicio que se recibe.

El Instituto Internacional de Estandarizacién (ISO, pos sus siglas en inglés) fijo
estandares para el servicio al cliente, entre estos podemos encontrar la empatia;
que significa entender las necesidades de la otra persona, la escucha activa, las
expresiones corporales; en sintesis una comunicacion efectiva. (Parasuraman,
1985: 45)
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1.4 Justificacién del tema

El servicio al cliente se ha convertido en una de las herramientas principales de la
comunicacioén, por ello es importante su estudio asi como su descripcion a través

de los temas que lo conforman.

Se ha encasillado al Servicio al Cliente como una herramienta utilizada solamente
para productos, servicios o instituciones, sin embargo el servicio al cliente puede
abarcar otras areas como las relaciones interpersonales y otras entidades que no

necesariamente tienen fines de lucro.

Con el Tema de Servicio al Cliente desde un enfoque multidimensional se
pretende ampliar el conocimiento de manera que el mismo permita tener, una

perspectiva distinta de lo hasta ahora planteado.

Es importante para la institucién puesto que aporta informacién reciente del tema a
través de una compilacion de autores lo que contribuye a la actualizacion de la

ciencia social que es la comunicacion.

1.5 Descripcion y Delimitacion del Tema

La siguiente investigacion es una recopilacion de informacion bibliografica
actualizada sobre las maneras de proporcionar servicio al cliente de calidad, esta
realizada de forma organizada para que sea utilizada como una guia de
referencia. Es la redaccién de una monografia descriptiva del Servicio al cliente

como herramienta de la comunicacion que esta estructurada por capitulos.

10
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1.6 Objetivos
1.6.1. Objetivo General
Describir el servicio al cliente desde un enfoque multidimensional, como
una herramienta no solamente para vender un servicio o producto sino
como una herramienta comunicacional para mejorar las relaciones

interpersonales.

1.6.2. Objetivos Especificos

e Describir la comunicacion, y los elementos necesarios para obtener una
comunicacién efectiva en el Servicio al Cliente.

e Detallar el tipo de clientes que existen y cual es la manera mas adecuada
de proporcionar un servicio.

e Especificar qué es Calidad en el Servicio, su reciprocidad y la importancia
de los mismos dentro de una organizacion.

e Enunciar los instrumentos para la medicion del Servicio al Cliente.

e Proporcionar herramientas que ayuden al mantenimiento de la calidad en

los servicios dentro de una organizacion.

11
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Capitulo Il. Comunicacién Eficaz

2.1 La Comunicacion y sus Elementos

La comunicacion tiene un papel fundamental entre las personas en su vida
habitual. En la atencion al cliente, la empresa se comunica con sus clientes a
través de su personal. Cuando la empresa se comunica con sus clientes,
generalmente a través de la palabra hablada, no sélo transmite la informacién
concreta relativa a la situacién y producto o servicio especifico, sino ademas todos

los valores y creencias que constituyen la cultura de la organizacién.

Considerando que los clientes constituyen la razén de ser de la organizacion, ya
que toda organizacién que desee permanecer necesita tener clientes fieles, es en
la ésta donde la comunicacidn adquiere especial relevancia. (Ideas propias, 2004:
6).

El concepto de comunicacion se basa en la simplicidad del siguiente modelo:

FEED-BACK

. P A
EMISOR = | (MENSAJE ] RECEPTOR
CANAL Fuente: Ideas Propias, 2004: 6

12
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Esa transmision de informacién, generalmente a través de la palabra, puede ir en
ambos sentidos, es decir, se produce un intercambio de mensajes alternandose

los papeles de emisor y receptor, es lo que se llama retroalimentacion o feedback.

En el modelo de comunicacién se tiene por una parte los sujetos, es decir, quién
comunica y a quién lo comunica; son emisor y receptor respectivamente, uno
habla y el otro escucha. Puede tratarse de una comunicacién entre personas
particulares o entre organizaciones, si ambos o0 unos de los sujetos representan a
una empresa o institucion. Cuando se trata con clientes es posible que el
producto o servicio sea adquirido por un consumidor final o por una empresa,
distribuidora, etc. (Ideas Propias, 2004: 7)

“‘Por otra parte se tiene el objeto de la comunicacién o contenido de la
comunicacién que se denomina mensaje. El tercer elemento es el medio a través

del cual se transmite el mensaje, que se denomina canal”. (William, 1995: 6)

En servicio al cliente se trata basicamente de la palabra, que puede ser oral o
escrita y que tendra unos significados conocidos y compartidos por ambos

interlocutores para que dicha comunicacion llegue a buen fin. (Restrepo, 1996: 35)

2.2Comunicaciéon Eficaz

Hablar de comunicacion eficaz, es hablar de una comunicacion fluida, donde no se
presenten ruidos y el mensaje se entregue intacto al receptor. “La eficiente
gestion de la comunicacion debe estar encaminada en posicionar los productos y
servicios que una empresa o institucion ofrece en el mercado y en que se pueda

diferenciar de la competencia”. (Restrepo, 1996: 31)
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La comunicacion, entonces cumple una importante funcion ya que es el
mecanismo mediante el cual, se ofrece no solo informacion, sino también que se
interactua con el publico objetivo. La atencion a nuestro cliente dependera

entonces de las politicas de comunicacion que la empresa o institucion determine.

Cuando se comunica con alguien no solamente se emite un mensaje, también se
recibe una respuesta. Todo ello se realiza con palabras, gestos, pensamientos y

sentimientos. (Arellano, 2000: 15)

En términos generales podemos agrupar dos tipos de comunicacién: La
comunicacion verbal, que es todo aquel mensaje que se envia al receptor a
través del lenguaje hablado. La comunicacion no verbal, que es todo aquel

mensaje que se envia sin expresar ninguna palabra.

2.2.1. Comunicacion verbal

Comunicacion que se da mediante el uso de la voz y las palabras adecuadas.
Puede ser interactiva. Entre las técnicas de comunicaciéon verbal mas utilizadas en
cualquier empresa o institucion, se encuentran:

2.2.1.1. Tono de Voz

“‘Es importante adaptar el tono de voz a las diferentes circunstancias para
establecer una relaciéon de coherencia, entre “lo que se dice” y la forma en “cémo
se dice”, el tono de voz puede expresar diferentes emociones, incluso el estado de

animo del emisor o interlocutor”. (Lira, 2009: 47)

A continuacion se describe lo que los diferentes tonos de voz pueden llegar a

expresar en especificamente en escenarios del servicio al cliente:
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e Tono célido: Amabilidad y empatia: sonrisa; refleja una actitud positiva de
disposicion a la ayuda; se utilizan en la presentacion y en la despedida, su
objetivo es transmitir una imagen agradable tanto al comienzo de la
conversacion como al final.

e Tono tranquilo: Pausado, calculado; refleja una actitud de control, de
dominio de la situacion, se utiliza fundamentalmente para desviar
objeciones y para tratar reclamaciones, su objetivo es transmitir tranquilidad
ante interlocutores que elevan el tono de voz o hacen una queja en tono
fuerte.

e Tono persuasivo: Entusiasta y convincente; refleja una actitud resuelta, de
convencimiento propio, se utiliza para establecer un compromiso con el
interlocutor. Su objetivo es la aceptacion de ese compromiso por parte del
interlocutor.

e Tono sugestivo: Caracteriza y expone, refleja una actitud dirigida a la
sugerencia, al consejo, se utiliza este tono cuando se quiere argumentar en
base a caracteristicas o ventajas de una idea, servicio o empresa, su
objetivo es aproximar al interlocutor, a punto de vista personal, evitando la
sensacion de compromiso.

e Tono seguro: Directo, serio; refleja una actitud de profesionalismo y
seriedad, se utiliza para sondear necesidades o potencial, para la obtencién
de datos, el objetivo es conseguir la informacion necesaria para ofrecer una

la solucion, idea o servicio adecuado. (Lira, 2009)
2.2.2. Comunicacioén no verbal
Constituida por todos los otros medios que tiene el ser humano para comunicarse.
El servicio tiene la caracteristica de ser presencial e interactivo, entonces, cobra

aun mayor importancia el hecho de no solo comunicar a través de palabras, sino

también a través del lenguaje corporal.
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La comunicacion no verbal esta constituida por gestos, postura, tono e inflexiones
de voz, modales, etc. En muchos estudios se ha comprobado que el mensaje se
comunica mucho mas por el impacto del lenguaje corporal que a través del
contenido y significado de las palabras, por lo que debe ser cuidado. (Estrada,
2007: 20). Entre los elementos del lenguaje no verbal mas utilizados podemos

encontrar:

2.2.2.1. Empatia

La empatia es la capacidad de entender los pensamientos y emociones ajenas, de
ponerse en el lugar de los demas y compartir sus sentimientos. No es necesario
pasar por vivencias iguales para interpretar mejor a los que nos rodean, sino ser
capaces de captar los mensajes verbales y no verbales que la otra persona quiere

transmitir y hacer que se sienta comprendida.

Esta empieza a ampliarse en la infancia. Los padres son los que resguardan las
expectativas afectivas de los hijos y les ensefian no solo a expresar los propios

sentimientos, sino a descubrir y vislumbrar a los demas.

La empatia debe tenerse en cuenta en la atencion al cliente. Es una herramienta
trascendental para conocer las expectativas e impresiones del publico v,

consecuentemente, actuar en forma asertiva y oportuna.

No es un proceso largo, a veces solo toma un momento comprender lo que el
cliente esta viviendo: "Yo entiendo por qué se siente de esa manera" o "también

me sentiria de esa forma si estuviera en su situacion".

La persona que atiende al publico aplica la empatia cuando escucha el significado
oculto de lo que este esta diciendo, al reconocer la emocion y, ademas, cuando
ofrece asistencia. Es pertinente cuando se trata de un comprador irritado o
alterado. Cuando los consumidores son emocionales, es dificil que actuen

racionalmente debido a la forma en que esta estructurado el cerebro humano.
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La empatia permite calmar a un sujeto emocional, reconociendo sus inquietudes.
Es muy poderosa porque difunde la emocion. (Pérez, 2011. Empatia y Calidad en
la Atencion al Cliente, disponible en:

http://www.generaccion.com/magazine/1715/empatia-calidad-atencion-al-cliente)

2.2.2.2. Impacto de la Empatia en el Servicio

Cuando el cliente se siente comprendido y que su necesidad es importante,
estamos construyendo la satisfaccion del cliente, asi como su fidelidad. Se logra
que se sienta comprometido emocionalmente y piense en el buen trato brindado al
buscar nuevos servicios o productos. Estamos reflejando que la Organizacién se

esmera en satisfacer a sus clientes. (Denton, 1991)

2.2.2.3. Lenguaje Kinésico y Corporal

El lenguaje corporal incluye movimientos, postura, posicion sedente, uso de
brazos, expresion facial, movimiento ocular, apreton de manos, forma de andar,
distancia fisica con las personas, vestido, etc., los gestos habituales, que

normalmente pasan inadvertidos, son muy importantes.

Ejemplo del Lenguaje corporal consciente:
e El puiio en alto, cerrado: podria tomarse como una amenaza.
e La mano o un dedo alzado: indicacion de que se desea tomar la palabra.
e Llevarse un dedo a los labios: “Shhh, no hagas ruido”.
e Senalar el reloj: “Es hora de terminar con esto”.

e Llevarse una mano a la oreja: “jHabla mas alto, no te oigo”.

Ejemplo del Lenguaje corporal inconsciente:
¢ Dilatacion de la pupila cuando crece el interés.
e Hombros alzados cuando se esta tenso.

e Tocarse la nariz o la boca cuando se duda.
17
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¢ Inclinar la cabeza hacia un lado cuando se esta interesado.
Ejemplo de la posicidon de la cabeza y los hombros:

e Los hombros alzados, la cabeza agachada y los labios caidos indican que
el cuerpo es cauteloso, tenso, negativo o incluso hostil.

e La cabeza erguida puede significar franqueza, interés, actitud triunfante,
control de la situacion.

e La cabeza agachada puede indicar dudas, frustracion, conformismo,
desagrado, miedo e inseguridad.

e La cabeza inclinada hacia un lado puede significar interés, curiosidad o

posible coqueteo.

La posicion de la cabeza y de los hombros debe interpretarse al mismo tiempo
para hacerse una idea de la tension de una persona o de su espontaneidad o
escepticismo, su satisfaccion o su inconformidad y también de su grado de control
sobre la situacion. (Lira, 2009: 40)

“Sin dejar de lado que mientras se descifra el lenguaje corporal de los clientes,
ellos interpretan también el de quien los atiende”. (Lira, 2009: 49). Como persona
que trabaja de cara al publico, constantemente se es juzgado por el rostro, la voz y
el lenguaje corporal. Si, por ejemplo, se encoge de hombros, se agacha la cabeza,
se muestra impaciente, se habla en un tono cansado, aburrido o enojado, los

clientes pueden pensar:

¢ Que no le gusta el trabajo

¢ Que se sufre de mucho estrés

¢ Que no se tiene la situacién bajo control
¢ Que no respeta a los demas

¢ Que no quiere ayudarles, y cuando lo hace, es sin voluntad.
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2.2.2.4. Escucha Activa

La comunicacion no estaria completa si nos concentraramos solo en la forma
como emitimos un mensaje. También es necesario fortalecer los habitos de
escucha, a través de por ejemplo la técnica SIER (Sentir, Interpretar, Evaluar,
Responder, tomado de El Arte de Escuchar). (Torralba, 2008: 25)

a) Sentir: Oir es la parte fisica del proceso de escuchar, en la que el oido siente
las ondas sonoras. Se seleccionan sonidos perceptibles y se marcan diferentes

niveles de sensibilizacion. (Torralba, 2008: 25)

b) Interpretar: Es entender (altamente selectiva). Se interpreta desde las
creencias y suposiciones personales, que muchas veces no son compatibles con
las del interlocutor. Por ello, aun cuando se entienda el idioma, no siempre se
comprendera. (Torralba, 2008: 25). De ahi que resulte tan importante el feed-
back en la comunicacién, para asegurarse la recepcion y sobre todo la
comprension del mensaje.  Generalmente los malentendidos ocurren por

descuido, por distorsion afectiva, por fatiga o por no escuchar.

c) Evaluar: Es valorar lo que se escucha (decidir cdmo emplearlo). Es un acto de
apreciacion de lo oido y entendido en funcién de los intereses y caracteristicas

personales. (Torralba, 2008: 26)

d) Responder: Es hacer conocer a la otra parte qué se ha comprendido de lo que
se ha transmitido. En funcion de la evaluacion se da una respuesta de atencion
completa que supone receptividad, entendimiento y respeto, sin ser necesario el
acuerdo. (Torralba, 2008: 26)
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“La escucha activa permite conocer exactamente la situacion o necesidad del
cliente”. (Rugeles, 2007: 13) Por ejemplo, mantener silencio mientras el cliente

habla, no interrumpir, sostener el contacto visual con el cliente.

Entre los errores mas comunes que se cometen al dar servicio al cliente, es oir, y
no escuchar al cliente, puesto que oir, es percibir con el sentido del oido las
palabras que se hablan mientras que escuchar involucra los otros cuatro sentidos
para ayudarnos a entender las palabras que se dicen; si solo oimos, el cliente
podria percibir que su presencia no es valiosa o es de poca importancia, incluso

se podrian cometer errores a la hora de procesar las peticiones de los clientes.

La escucha activa va mas alla de oir las palabras que se hablan, escuchar
significa pensar en el mensaje para entender de manera clara y completa, esto
requiere oir las palabras, observar el tono de voz, el estado animico, y cualquier
otra sefial que complemente el mensaje. La escucha activa se refiere a la
habilidad de escuchar no sélo lo que la persona esta expresando directamente,
sino también los sentimientos, ideas o pensamientos que subyacen a lo que se
esta diciendo. Para llegar a entender a alguien se precisa asimismo cierta
empatia, es decir, saber ponerse en el lugar de la otra persona. (Marcuello Garcia,

Angel. http://www.psicologia-online.com/monografias/5/comunicacion_eficaz.shtml)

2.2.2.5. Parafraseo
“El parafraseo es considerado un arte, pues no se trata de repetir lo que el cliente
ha dicho, se trata de resumir la informacion recibida del cliente, a fin de confirmar

o chequear si escuchd lo que el cliente plantea”. (Rugeles, 2007: 13)

Este concepto significa verificar o decir con las propias palabras lo que parece que
el emisor acaba de decir. Es muy importante en el proceso de escucha ya que

ayuda a comprender lo que el otro esta diciendo y permite verificar si realmente se
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esta entendiendo y no malinterpretando lo que se dice. Un ejemplo de parafrasear

puede ser: “Entonces, segun veo, lo que pasaba era que...”, “; Entiendo que lo que

usted desea es...?”.

2.2.2.6. Percepcion

La percepcion en la comunicacion es el acto de darse cuenta de las caracteristicas
del otro. Se debe percibir la forma de ser de la otra persona y adaptarse a ella, y
no al revés. Solo formulando preguntas y escuchando con atencion se puede
entender lo suficientemente bien las necesidades del interlocutor para ofrecerle

soluciones adecuadas.

Todos los factores de la vida se entremezclan para hacer que cada persona
perciba de una forma determinada. “La percepcién también permite entablar
diversos canales de comunicacion, ya que esta no solo es verbal”. (Estrada, 2007:
18)

La percepcion también se puede definir como el proceso mental por el que se
selecciona, organiza e interpreta la informacion, a fin de darle significado. “Es la
vision de la realidad que una persona tiene y variara en funcion de sus
circunstancias”. (William, 1995: 17). Como se mencionaba en el parrafo anterior

en el proceso de percepcion se distinguen tres fases:

e Seleccidén: El individuo percibe parte de los estimulos que recibe de
acuerdo con sus caracteristicas personales, es decir, que interviene,
aunque sea de forma inconsciente seleccionando los mensajes que le
llegan. Generalmente los individuos perciben de forma distorsionada los
mensajes, captando solo los aspectos agradables o los que responden a

sus necesidades e intereses.
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e Organizacién: Los estimulos seleccionados se organizan y clasifican en la
mente del individuo configurando un mensaje. La escuela de la Gestalt
establecié unos principios de organizacién de los estimulos segun el

agrupamiento, contraste, ambiguedad, etc...

e |Interpretacion: Esta frase proporciona significacion a los estimulos
organizados. La interpretacion depende de los factores internos de la

persona, de su experiencia e interaccion con en el entorno.

Por tanto, la respuesta del cliente ante un determinado producto o servicio va a
depender de como éstos sean percibidos. Asi, las empresas o instituciones
orientadas al servicio al cliente deben conocer la importancia que tiene el concepto
de percepcidon para explicar tanto las demandas de los consumidores como las

acciones de la empresa destinadas a satisfacerlos. (Desatnick, 1989)

2.2.2.7. La Actitud

‘La actitud es un estado mental influenciado por experiencias, sentimientos,
pensamientos y conductas. La actitud que se transmite sera la que generalmente
se recibira”. (Lira, 2009: 49)

Actitudes mentales basicas:

1. YO estoy BIEN- TU estas BIEN: Los que adoptan esta actitud aceptan de forma
basica y realista la importancia relativa de la gente, incluidos ellos mismos.
Conocen su valia y espera que los demas cooperen. Trabajan de manera

constructiva tanto en solitario como en grupo.

2. YO estoy BIEN- TU no estas BIEN: Esta actitud basica a menudo se encuentra

en personas que fueron maltratadas en su infancia. Se observa una tendencia a
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culpar a los demas y a hacerles quedar mal, o a intentar deshacerse de ellos

humillandolos, importunandoles, prestandoles un mal servicio, etc.

3. YO NO estoy BIEN- TU estas BIEN: Esta actitud se identifica a menudo en
personas que se sienten incapaces e insignificantes en comparacion con los
demas. Con frecuencia intentan evitar a los demas, o vivir como parasitos de

personas fuertes. Suelen ser depresivas.

4. YO NO estoy BIEN- TU NO estas BIEN: Esta actitud basica puede hacer que
las personas se desesperen y pierdan el interés por la vida. Se trastornan, son
muy depresivas e imprevisibles. Tienden a moverse en circulos sin llegar a parte
alguna. (Lira, 2009: 32)

Como prestador de servicio, es bueno esforzarse activamente para ayudar y
alentar a los clientes y colegas que no parecen tener la mejor actitud, por ejemplo
dandoles atencidn y procurando que, cuando se trata de una queja, no tomen una
actitud problematica. (Lira, 2009: 32)

Escuchar también ayuda a identificar actitudes basicas y a ser suficientemente
flexibles para aceptarlas.

Para lograr una actitud positiva es necesario:

Presta atencién a los demas, para aprender no para criticar

e Pensar siempre en positivo.

e Simplificar las cosas y eliminar obstaculos y distracciones

e Evitar a las personas con mala actitud, puesto que ésta se contagia
e Compartir la actitud positiva con la demas personas

e Enfocarse en las ventajas en lugar de las desventajas.

La cultura de servicio se muestra a través de la actitud y comportamiento de las

distintas personas con las cuales el cliente entra en contacto. “La cultura de
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servicio incluye la cortesia general con la que el personal responde a las
preguntas, resuelve los problemas, ofrece o amplia la informacion, provee el
servicio y trata a los otros clientes. Esto produce un impacto sobre el nivel de
satisfaccion de las expectativas del cliente que lo hace valorar si desea volver”.
(Pérez, 2006: 7)
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Capitulo Ill. Conociendo a al Cliente

3.1 ¢Quién es el cliente?

El cliente es una persona impulsada por un interés personal y que tiene la opcién
de recurrir a una organizacion en busca de un producto o servicio, o bien de ir a

otra institucion.

“A esta persona la encontraremos no solo en el campo comercial, empresarial o
institucional, sino también en la politica, en la vida diaria, cuando somos
pasajeros, estudiantes, pacientes; ellos son los clientes o publico usuario segun

sea el caso, que busca satisfacer una necesidad”. (Estrada, 2007: 15)

“También se puede definir al cliente como la persona o entidad que presenta un
requerimiento a quien se le detectan o anticipan necesidades las cuales deben ser

satisfechas para un beneficio comun”. (Estrada, 2007: 16)

“Es la persona mas importante en la organizacion y respetable a nivel personal o
de negocios. Presenta sus necesidades las cuales se deben satisfacer, es parte
de las operaciones comerciales o laborales. Es a quien se debe satisfacer con
rentabilidad”. (Desatnick, 1989: 58)

“‘Es una persona que no depende de la institucion. Por el contrario la institucidon
depende él, no es una interrupcidén en el trabajo, es la parte esencial del servicio;
no es ningun extraino. Un cliente no es solo dinero en caja, o estadisticas”.
(Rugeles, 2007: 5) Es un ser humano con sentimientos y merece un trato

respetuoso.

“El cliente representa el papel mas importante en el tema de la calidad, pues es
quien demanda de la empresa los bienes y servicios que necesita y luego es quien

valora los resultados”. (Cobra, 2000: 17). Se trata de la persona que recibe los
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productos o servicios en el intento que hace la empresa de satisfacer sus

necesidades.

El cliente es definido por (Albrecht, 1990: 10) como la razén de existir de un
negocio. Entonces se entiende que es la persona que paga por recibir a cambio un
producto o un servicio. Esta es la razén por la cual las empresas dirigen sus
politicas, productos, servicios y procedimientos a la satisfaccion de sus

expectativas.

“‘De acuerdo con el grado de satisfaccion que manifiestan los clientes por el
servicio recibido, se plantean diferentes niveles de intensidad en las relaciones
entre el cliente y la organizaciéon”. (Albrecht, 1990: 10). De esta forma se

entendera que haya compradores, clientes frecuentes y clientes fidelizados.

Los compradores, constituyen la relacion mas débil. Un comprador acostumbra a
adquirir uno o dos de los servicios, pero aun no tiene el habito de utilizarlos de
forma regular: no recurren a la organizacion en busca de servicios adicionales ni
sienten que exista una relacién especial con los proveedores o la organizacion en

si misma.

Los clientes frecuentes, constituyen el tipo normal de relaciéon. Los clientes
utilizan el servicio ofrecido y se sienten cdmodos al regresar por ayuda. Los
clientes ya han formado el habito de utilizar dichos servicios. En caso de que la
organizacion incurra en un error, éstos se mostraran dispuestos a darles otra

oportunidad si el mismo es resuelto de forma correcta.

Los clientes fidelizados, constituyen el nivel mas alto en la relacion; No so6lo
acuden a la organizacion para recibir un servicio o comprar un producto sino que
se sienten identificados con la empresa, hablan con sus amigos y familiares sobre

la empresa y les agrada recomendar nuevos clientes. (Albrecht, 1990: 57)
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No obstante, en la calidad de servicio, cuando se habla de cliente no se incluye
unicamente aquel que compra un producto. “En una empresa que proporciona
excelencia en la atencion al cliente, todos son productos, todos son clientes, todos
son proveedores; por lo tanto, todas las personas que la conforman son la base de

la satisfaccion dentro de la calidad y servicio”. (Desatnick, 1989: 25)

Es necesario resaltar la existencia y el papel desempefado en la calidad de
servicios por dos tipos principales de clientes, es decir, por los clientes externos y

por los clientes internos.

3.1.1. Clientes Externos

Los clientes externos son aquellas personas que adquieren los productos y
servicios ofrecidos. “Son extrafios o ajenos a la empresa y son la fuente de
ingresos que sostienen las operaciones. Sin embargo, si se considera a los
clientes de una empresa como un concepto mas amplio e integral, se podria decir
que estan constituidos por todas las personas cuyas decisiones determinan la

posibilidad de que la organizacion prospere”. (Pérez, 2006: 2)

Para medir el nivel de satisfaccion de los clientes externos, se pueden utilizar las
siguientes propiedades:

- Trabajadores: trato, amabilidad, celeridad, responsabilidad.

- Producto: variedad, cantidad, precio, tamainio.

- Empresa: imagen, higiene, orden, estado técnico, comodidad.

Estos tres tipos de atributos se consideran los fundamentales que condicionan el

nivel de satisfaccién de los clientes.
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3.1.2. Clientes Internos

Los clientes internos son las personas que trabajan en la empresa y hacen posible
la produccion de bienes o servicios. “Cada unidad, departamento o area es cliente
y proveedora de servicios al mismo tiempo, garantizando que la calidad interna de
los procesos de trabajo se refleje en la que reciben los clientes externos. De ahi
que cuando las personas de una organizacion solicitan un servicio, lo que estan
pidiendo es apoyo, colaboracion o una buena disposicion para que se les brinde lo

que necesitan”. (Pérez, 2006: 3)

En la mayoria de las empresas no se tiene en cuenta la opinion del cliente interno,
esto es, de sus trabajadores, y para que la atencion al cliente posea calidad hay
que tener en cuenta a todos los empleados y verlos como el aspecto mas

importante.

“Para el analisis de los niveles de satisfaccion de los clientes internos, se pueden
emplear como indicadores el contenido del trabajo, la motivacién, el trabajo en
equipo y las condiciones de trabajo”, indicadores que seran ampliados en el
capitulo 5. (Pérez, 2006: 2)

No se puede tener un excelente servicio al cliente externo, si no se tiene un gran
servicio al cliente interno.
¢, Qué buscan los clientes internos?
e Reconocimiento: que se define como la acciéon de distinguir a una cosa, una
persona o0 una institucion entre las demas como consecuencia de sus
caracteristicas y rasgos. También sirve para expresar la gratitud que se

experimenta como consecuencia de algun favor o beneficio.

¢ Independencia: Capacidad para elegir y actuar con libertad y sin depender
de un mando o autoridad extrana. (Autor  desconocido
http://es.thefreedictionary.com/independencia recuperado 15 noviembre
2013)
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e Motivacion: La motivacién puede definirse como el sefalamiento o énfasis
que se descubre en una persona hacia un determinado medio de satisfacer
una necesidad, creando o aumentando con ello el impulso necesario para
que ponga en obra ese medio o esa accidn, o bien para que deje de

hacerlo. (Autor desconocido. http://es.wikipedia.org/wiki/Motivaci%C3%B3n.

Recuperado 15 de noviembre de 2013)

e Retroalimentacion: En el proceso de comunicacion, la retroalimentacion es
su ultimo eslabdn, es el paso con el que se cierra el circuito, colocando el
mensaje de respuesta de regreso en el sistema, sirve para controlar y
mantener un orden, evitando los malentendidos. La retroalimentacion es la
unica forma en la que se puede saber si la comunicacion se logrd
efectivamente, por medio de la respuesta y Ila reaccion. (La
retroalimentacion en el proceso de comunicacion, disponible:
http://www.buenastareas.com/ensayos/La-Retroalimentaci%C3%B3n-En-El-
Proceso-De/1301891.html. Recuperado 15 de noviembre de 2013)

e Salario: Es la suma de dinero y otros pagos en especie que recibe de forma
periddica un trabajador de su empleador por un tiempo de
trabajo determinado o por la realizacion de una tarea especifica o
fabricacion de un producto determinado. El pago puede ser mensual,

semanal o diario en cuyo caso recibe el nombre de jornal.

3.2. Tipos de Clientes
Sea cual sea el negocio o publico que se tenga, por lo general, todo cliente puede ser
clasificado basicamente en 7 tipos o clase. A continuacion la descripcion de cuales son

estos 7 tipos de clientes, y cual seria el trato ideal a cada uno de ellos:
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3.2.1. El cliente dificil

El cliente dificil es el cliente exigente, es el cliente que siempre esta quejandose
de todo, que siempre encuentra un defecto hasta en el mas minimo detalle, que
nunca queda satisfecho, que cree tener siempre la razén, que no le gusta que lo

contradiga, y que puede hasta llegar a ponerse prepotente y agresivo.

Lo primero que se debe hacer para tratar con este tipo de cliente, es tener
paciencia y mantener la calma, no caer en sus provocaciones, ni discutir con él.
Una forma efectiva de lidiar con este tipo de cliente, es ofreciéndole un excelente

servicio al cliente, de tal manera que sobrepase sus expectativas.
3.2.2. El cliente amigable

El cliente amigable es el cliente amable, simpatico, cortes, es el cliente que todo
negocio siempre quiere tener, aunque en ocasiones puede llegar a ser muy

hablador, y haciendo que su visita tome mas tiempo.

Para tratar con este tipo de cliente, se debe ser amable y amigable, aunque
siempre procurando mantener cierta distancia, es decir, no darle demasiada
confianza. Se debe procurar seguir en su conversacién y en sus bromas, pero

interrumpirlo cortésmente cuando la conversacion se haya prolongado demasiado.
3.2.3. El cliente impaciente

El cliente impaciente es el cliente que siempre tiene prisa, es el cliente que quiere
entra, comprar u obtener informacién y salir lo mas pronto posible. Este tipo de
cliente exige una atencion rapida, sin importar que haya otros clientes que hayan

llegado antes que él, y, por lo general, se pone tenso cuando lo hacen esperar.

Por lo que cuando se trata con este tipo de cliente, se le debe hacer saber que se
ha comprendido que tiene prisa, y procurar atenderlo o venderle lo mas pronto

posible.
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3.24. El cliente sabelotodo

Es el cliente que cree que lo sabe todo, es muy orgulloso y quiere imponerse,
tiene una actitud de superioridad y en ocasiones se muestra agresivo, demanda
mucha atencidon, es exigente y tiende a encontrar defectos en todo. (Larson,
2004:19)

Con este tipo de cliente lo que hay que hacer es no quitarle la razén ni discutir,
cuando se equivoca mostrarselo con discrecion, mostrarle la solucion de forma

que no se ofenda, incluso haciéndole ver que el ha aportado la idea.
3.2.5. El cliente minucioso

Es el tipo de cliente que sabe lo que quiere y lo busca, es concreto y conciso,
suele ser tajante, utiliza pocas palabras y exige respuestas concretas e
informacion exacta. La mejor forma de tratarlos es demostrar interés y seriedad,
un trato correcto y amable, dar respuestas precisas y completas y demostrar

eficacia y seguridad. (Larson, 2004: 20)
3.2.6. El cliente desconfiado

Duda de todo y todos, rechaza hasta los argumentos mas logicos, es
intransigente, trata de dominar al interlocutor, no reflexiona y es susceptible y le ve

defectos a todos.

Lo mejor con este tipo de clientes es conservar la calma y respetar sus ideas,
hacerle preguntas, buscar puntos comunes que le den confianza, no mostrarse
insistente ni discutir, no afirmar nada que no se pueda demostrar, no contradecirle

y darle la razén siempre que la tenga.
3.2.7. El cliente indeciso

Es timido e inseguro, le cuesta decidirse, teme plantear claramente su peticiéon o
problema, responde con evasivas, intenta aplazar decisiones, quiere reflexionar,

pide opiniones. Estos clientes por lo regular necesitan mas dedicacién que otro
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cliente, animarle a que plantee claramente sus necesidades o quejas para evitar
que quede insatisfecho, inspirarle sobretodo confianza y seguridad, aceptar sus

puntos de vista y ofrecerle pocas alternativas.

Cuando un cliente demanda cualquier producto o servicio siempre estara a la
expectativa de la calidad del servicio que le prestan. Si adicionalmente se tiene en
cuenta la amplia competencia en empresas que prestan el mismo servicio o
comercializan los mismos productos, es imprescindible que las organizaciones
evaluen la calidad del servicio y tengan presente una nueva filosofia orientada al
cliente. “Mejorar la calidad del servicio prestado por lo general no tiene un valor
economico, pero el cliente lo percibe” (Hayes, 2000: 197) “y se fidelizara con la
compafiia” (Muller, 2003: 127)

En la mayoria de los casos, el cliente de un servicio no puede expresar su grado
de satisfaccion hasta que lo consume. “Asi, el servicio recibido se convierte en el
elemento diferenciador de las empresas con respecto a su competencia. La
calidad del servicio forma parte de la estrategia y es una de las cualidades mas

dificiles de imitar o copiar por empresas rivales”. (Pérez, 2006: 1)

“‘En una empresa que trabaja respetando la filosofia de la calidad de servicio, el
protagonista principal es el cliente”. (Albrecht, 1990: 57). En este caso, la
empresa tiene como objetivo fundamental eliminar, de forma permanente todos
aquellos problemas, errores o equivocaciones que pueda generar la insatisfaccion
del cliente. Lo mas importante es satisfacer sus necesidades e incluso exceder

sus expectativas.

“En consecuencia, los responsables de detectar y resolver dificultades son los
componentes de la organizacion, ya sean directivos o empleados, a los que se
afadiran proveedores y principalmente los propios clientes de la empresa que
permiten la retroalimentacion necesaria”. (Pérez, 2006: 9)
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3.3Expectativas

Una expectativas es lo que se considera lo mas probable que suceda. También
se puede definir como la posibilidad de obtener algo. (Tse, 1988:10) sefialan que
las expectativas en la calidad del servicio han sido a menudo interpretadas como
lo que un consumidor espera sentir de lo que una empresa le podria ofrecer.

Expectativas del cliente respecto al servicio:

e Sin errores: Que se puede evitar la mayor cantidad de equivocaciones, los
clientes esperan ser atendidos con exactitud desde la primera vez que

solicitan algo.

e Calidad a cada instante: La calidad es un factor determinante para la
fidelizacion de los clientes, la expectativa es que se mantenga durante el
tiempo que los clientes sean usuarios de ese producto o servicio y que a
pesar de los cambios que sufra una empresa u organizacion, la calidad se
mantenga. (Tse, 1988:12)

e Solucién a problemas: Es la capacidad de responder a una situacién en la
cual el cliente no reciba lo esperado y que la respuesta sea placentera, es
decir que la organizacion cuente con herramientas para resolver cualquier

momento critico.

¢ Responsabilidad: Es un valor, que permite reflexionar, administrar, orientar
y valorar las consecuencias de los actos, siempre en el plano de lo moral.
Es un valor que obliga a responder por alguna cosa o alguna persona.

(Autor Desconocido. http://es.wikipedia.org/wiki/Responsabilidad.

Recuperado 15 de noviembre 2013)

e Velocidad: No se debe hacer esperar demasiado tiempo al cliente, sino
atenderlo con la mayor rapidez posible. Para ello se deben crear procesos
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simples y eficientes (por ejemplo, haciendo uso de programas informaticos
que permitan tomar con mayor rapidez los pedidos del cliente), tener el
numero adecuado de personal, capacitar al personal en la importancia de
brindar una rapida atencion. (Tse, 1988:11)

e Agradecimiento: Es un sentimiento, emocién o actitud de reconocimiento de

un beneficio que se ha recibido o recibira.

e Amabilidad: Se debe mostrar amabilidad con todos y cada uno de los
clientes, bajo cualquier circunstancia. Esta debe estar presente en todos los
trabajadores de la empresa, desde el encargado de la seguridad que esta
en la puerta y la recepcionista, hasta el gerente general y el duefio. Siempre
se debe saludar, mostrar una sonrisa sincera, ser cortés, atento y servicial,

y siempre dar las gracias.

e Trato personalizado: Se debe procurar brindar un trato personalizado al
cliente. Para ello se pueden ofrecer productos, servicios o promociones
especiales que tomen en cuenta las necesidades, gustos y preferencias
particulares del cliente, hacer que un mismo trabajador atienda al cliente
durante todo el proceso de compra, delegar autoridad a un trabajador para
que el mismo sea capaz de atender una queja o reclamo del cliente y
resolver el problema. (Crece Negocios. Servicio al Cliente.

http://www.crecenegocios.com/el-servicio-al-cliente/. Recuperado el 17 de

noviembre de 2013)

La fidelidad de los clientes depende fundamentalmente de la satisfaccion de los
mismos. La satisfaccidon se relaciona con las expectativas. La satisfaccion se
relaciona con lo que los consumidores esperan antes de la compra o servicio y lo
que perciben después. (Arellano, 2000: 18). En relacion a las expectativas

podemos distinguir:
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e Servicio adecuado: Es el nivel estandar que el consumidor considera
apropiado. Es el nivel de servicio que expresa la probabilidad de poder
servir ordenes entrantes (o demanda) en un determinado plazo de

referencia, sin demoras y con las existencias disponibles.

e Esperado: El servicio esperado es como supone que sera un cierto servicio
antes de recibirlo. El servicio que el cliente cree que recibird depende

fundamentalmente de varios factores:

Intensificadores Transitorios. Son los factores que hacen a los consumidores
temporalmente muy sensibles al servicio. Cuando tiene prisa por ejemplo su

percepcion es distinta.

Alternativas Percibidas. Lo que espera el consumidor depende del nivel de
los diferentes competidores que constituyen alternativas. Si el consumidor
conoce muchos restaurantes en la zona que prestan un excelente servicio, sus

expectativas respecto al servicio de uno concreto seran mas elevadas.

Factores situacionales. En ocasiones aparecen factores que a juicio del
cliente el productor de los servicios no puede controlar. Si es la feria del pueblo
y el restaurante esta muy lleno, seguramente el cliente lo comprenda y rebaje

algo su expectativa respecto al servicio.

La comunicacion de las empresas. Lo que la empresa promete mediante la
publicidad, los vendedores, sus comunicados crean unas ciertas expectativas

en el consumidor. (Summers, 2006: 78)

e Deseado: El servicio deseado es el ideal para un cierto cliente. Son las
expectativas respecto a las preferencias de un consumidor concreto
depende fundamentalmente de: las necesidades personales; Son las

necesidades concretas las que conformaran unos ciertos deseos y por tanto
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las preferencias del cliente con respecto a un servicio concreto. Las
influencias Personales; Influido por los comentarios de otras personas o
por las propias experiencias personales. Las propias experiencias vividas y

la informacién facilitada por otros nos influye en el servicio que deseamos.

En cierto modo el servicio adecuado marca un minimo que el consumidor desea
recibir. El servicio esperado corresponde con sus expectativas realistas sobre un
servicio concreto. “El servicio deseado lo constituye aquel que incorpora las
preferencias concretas de un cliente en relacion a un cierto tipo de servicio”. (Lira,
2009: 27)

3.4. Manejo de Crisis

Cuando el cliente no reciba el servicio, deseado, esperado o adecuado,
probablemente demostrara su inconformidad, y en el peor de los caso se
convertira en un cliente dificil, que hara saber su malestar ya sea con una queja,
una actitud negativa, alzando el tono de la voz e incluso usando un vocabulario

inadecuado.

Los clientes dificiles no siempre son dificiles, algunas veces se trata de algo
reparable que no ha funcionado apropiadamente en la relacion. Podria ser porque
el cliente ha tenido un mal dia o bien que el prestador del servicio haya contagiado

una mala actitud a éste. (Larson, 2004: 22)

Consejos para manejar clientes dificiles:

1. Nunca confrontar al cliente delante de otra persona
2. No involucrarse en las emociones del cliente.
3. Ser especifico, nunca general

4. Explicar las consecuencias del comportamiento erroneo
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5. No recordar problemas pasados

6. No tomar el malestar del cliente como algo personal.
7. Usar empatia.

8. Ofrecer ayuda inmediata.

9. Anticipar al cliente para evitar futuros problemas. (Assael, 1999: 67)

3.4.1. Quejas
“La queja es toda inquietud, recomendacioén, denuncia o critica relacionada con los
servicios que un cliente ha adquirido de una empresa o institucion”. (Hochman,
2005: 22) “La mayoria de las organizaciones gastan el 95% del tiempo de servicio
en atender quejas y solo el 5% en analizar las causas de estas quejas” (Larson,
2004: 31). Sin embargo muchos clientes no se quejan, aun estando inconformes
con los servicios adquiridos, debido a que:

e Creen que las quejas no serviran de nada

¢ Quejarse muchas veces resulta dificil

e La gente se siente incOmoda o molesta

Sin embargo es extremadamente importante prestar atencion a las quejas de los
clientes, puesto que pueden ayudar a optimizar un proceso o bien indicar si algo
dentro de la organizacion no esta funcionando adecuadamente, es un error pensar

que las quejas son algo totalmente negativo.

3.4.2. Atencién adecuada de quejas

Una pérdida en las utilidades puede ser el resultado de un cliente que no se ha
quejado, o cuya queja no ha sido bien tratada, porque aunque invisible el
fendmeno, puede darse que el cliente no se queja del servicio sino simplemente
se aleja de él. (Hochman, 2005: 20)

Mantener un trato mas directo con el reclamante y haberle podido demostrar una

eficiencia y una atencion personalizada al rectificar la causa del problema,
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permitira que el cliente no se aleje de la empresa, no recomiende negativamente,
etc.

Por ello es importante, que la empresa disefie estrategias de mejoras al servicio,
para que los clientes que se quejaron reciban mejor el servicio a la segunda vez,
sobre todo realizar un analisis profundo del proceso en el que se otorgd, para
identificar con mayor exactitud lo que sucedié y con ello se tenga controlado el
proceso. (Lira, 2009: 20) Las quejas también pueden definirse como las
observaciones que hace el cliente al momento de recibir el servicio, el prestador
de servicio debe de estar preparado para responder y no dejar que el cliente se

vaya sin haber adquirido nada de la empresa.

Normas para contestar las objeciones
e Aceptarlas, no rechazarlas
¢ No interrumpirlas, escucharlas
¢ No evadirlas, afrontarlas.
¢ No discutir, hay que informar y persuadir
¢ Noirse en contra de la razén.
e Usar un poco de buen humor

e Utilizar mucho tacto

Cabe resaltar que muchas empresas, tienen dentro de su organizacion
departamentos especiales para la resoluciéon de quejas. Asimismo, como una
practica saludable, es recomendable mantener un registro de las quejas, qué las
produjo y cédmo pudieron ser solucionadas. Esto busca encontrar posibles causas

recurrentes de quejas.
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Capitulo IV. Calidad en el Servicio

4.1. Definiciones de Servicio

Son muy diversas las definiciones que existen sobre el servicio, algunas de ellas

son:

El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del
producto o del servicio basico, como consecuencia de la imagen y la
reputacion del mismo. (Albrecht, 1990: 20)

“Servicio es en primer lugar un proceso. Mientras que los articulos son
objetos, los servicios son realizaciones”. (Castafeda, 2001: 18)

“El servicio no es mas que el conjunto de soportes que rodean al acto de
comprar”. (Cobra, 2000: 43)

Los servicios hacen referencia algunas veces a bienes intangibles y una de
sus principales caracteristicas es que en general coincide el momento de su
produccion con el momento de consumo. (Colunga, 1992: 49)

Los servicios afectan a la produccion y al consumo de bienes, son
intangibles y se caracterizan porque pueden consumirse al mismo tiempo
que se producen. Las actividades de servicios suelen ser frecuentemente

intensivas en la utilizacion de la fuerza de trabajo. (Denton, 1991; 27)

El sustantivo espafiol servicio denota la accién o el efecto de servir, estar a

disposicion de una persona, organizacion; utilidad prestada, organizacién vy

personal destinados a satisfacer necesidades publicas, disposicién, empresa

destinada a satisfacer intereses publicos, cortesia con que se ofrece algo a
alguien. (Fucilla, 1987: 50)

El verbo servir sefala la accion de estar al servicio de otro, estar empleado en la

ejecucion de algo por delegaciéon de otro, estar a la disposicion de otro, suministrar

mercancias, ser un instrumento para, ejercer un cargo o un empleo, ser util, asistir,
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ayudar, apoyar, hacer algo en favor de otra persona. El sustantivo inglés service
indica el acto o el resultado de servir, un acto formal o una serie de actos prescrito,

la condicion para usarse, utilidad, un favor.

El verbo inglés serve significa trabajar y hacerse cargo de, atender, trabajar para,
dar soporte, ayudar, facilitar, hacer para, administrar, estar en ventaja, ser el
sustituto para, suplir, cubrir una necesidad o un requerimiento, contestar, ser
suficiente, ser adecuado, satisfacer, alcanzar las metas por otro, actuar para,
adaptarse. (Fucilla, 1987: 50)

Todos ellos derivan del verbo latino servio, is, ivi, itum, que indica servir, ser
dependiente, estar sujeto, estar sometido, obedecer, complacer, someterse,
acomodarse, sujetarse, conformarse a, dedicarse, consagrarse, procurar, atender.
(Garcia, 1990: 85) En términos administrativos y de acuerdo con (Juran, 1988: 35)

"servicio es el trabajo realizado para otra persona".

Un servicio existira mientras una parte ofrezca alternativas de satisfaccién a una
determinada necesidad de los clientes, con mayores conveniencias que si el
cliente lo hiciera por si mismo y otra parte tenga capacidad y disposicion para

pagar por dicha satisfaccion.

Una empresa de servicios existira mientras tenga capacidad competitiva en la
calidad de los servicios que ofrece, en el precio de los mismos y en las relaciones
con los clientes. (Colunga, Saldierna, 1994) EIl servicio es la sensacion buena o

mala que tiene un receptor cuando esta con el prestador del servicio.

Los conceptos relacionados con el servicio, son los siguientes:
Servicio:  Prestacién, funcion, aplicaciéon, obligacion, favor, ayuda,

acompainamiento. Servir: Trabajar, emplearse, desempefiar, ofrecer, dar,
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obsequiar.  Servicial: Amable, cortés, educado, esmerado, galante, atento.
(Garcia, 1990: 80)

“‘Por lo tanto al servicio se le considera al conjunto de actividades
interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga
el producto o servicio en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso

correcto del mismo”. (Denton, 1991: 13)

La prestacion de un servicio puede implicar varias actividades, por ejemplo:

e Una actividad realizada sobre un producto tangible suministrado por el
cliente (por ejemplo, la reparaciéon de un automovil).

e Una actividad realizada sobre un producto intangible suministrado por el
cliente (por ejemplo, la declaraciéon de ingresos necesaria para preparar la
devolucidén de los impuestos con ayuda del contador).

e La entrega de un producto intangible (por ejemplo, la entrega de
informacion en el contexto de la transmisidn de conocimiento).

e La creacion de una ambientacion para el cliente (por ejemplo, en hoteles,

restaurantes, museos.) (Withers, 2005: 88)

Los estudios formales de calidad del servicio tienen su inicio con los trabajos de
(Parasuraman, 1985: 41) en los que se destaca que los servicios presentan una
mayor problematica para su estudio pues poseen tres caracteristicas que los
diferencian ampliamente de los productos: Intangibilidad, heterogeneidad e

inseparabilidad:
e |Intangibilidad.- Por intangibilidad se puede entender que es la cualidad de
los servicios por la que no es facil contarlos, mesurarlos, inventariarlos, y

verificarlos o probarlos antes de entregarlos para asegurar su calidad.
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Heterogeneidad.- La mayoria de los servicios, especialmente aquellos con
gran contenido de trabajo humano, son heterogéneos, esto quiere decir que
a menudo su desempefio varia de proveedor a proveedor, de cliente a
cliente y de tiempo a tiempo. La consistencia del comportamiento de un
servicio casi personal es dificil de asegurar porque lo que la empresa
intenta entregar puede ser enteramente diferente a lo que el cliente recibe.
(Withers, 2005: 89)

Inseparabilidad.- La produccion y el consumo de la mayoria de los
servicios es inseparable, a consecuencia de lo anterior la calidad de los
servicios no se hace en el departamento de ingenieria de una planta de
manufactura (donde se podria controlar desde su concepcion hasta su
entrega), sino se entrega intacta al cliente. Mas bien corresponde a la
interaccidn del cliente y el personal de la empresa que hace contacto con
este, aqui depende de que tanto control tenga la empresa del servicio, de
su personal y que tanto esta implicado el cliente en el servicio, ya que
muchas veces este indirectamente afecta su calidad. (Parasuraman, 1985:
38)

4.1.1. Caracteristicas del buen servicio

Algunas caracteristicas de los servicios son los siguientes:

Un servicio es mas un proceso que un producto.
Un servicio casi nunca se puede almacenar.

El servicio no se puede inspeccionar o supervisar de manera rigida o

inamovible, como ocurre con un producto.
No se puede predeterminar de antemano la calidad final de un servicio.

La materia prima fundamental de casi todo proceso de servicio es la

informacion.
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e Los servicios como resultado ocurren o0 suceden, no permanecen, tienen
un principio y un fin de en el tiempo, son finitos en funciéon del consumo o su

demanda. Los servicios se basan en la confianza entre las personas.

e En el sector servicios, cuando menos alguno sino es que varios, de los
trabajadores que lo generan o producen, tienen trato directo con el cliente o
consumidor final. .) (Withers, 2005: 88)

e Los trabajadores tienen como contenidos del trabajo los relacionados con
ser productores, procesadores, distribuidores y operadores de la

informacion. (Aguilar, Vargas, 2010: 41)

4.2. Definicion de Calidad

En espanol, el término calidad sefala un conjunto de caracteristicas de una
persona o de una cosa, importancia, calificacion, caracter, indole, superioridad,
condicion social, civil o juridica, nobleza, propiedad, clase, cualidad, casta,
excelencia, ralea, calafia, linaje, lustre, nobleza, importancia, condicién. (Garcia,
1990: 86)

El sustantivo inglés quality indica una persona de un alto nivel social, algo
excepcionalmente bueno en su clase, un nivel de superioridad, un elemento
distintivo, una medida de excelencia, atributo, caracter, caracteristica,

peculiaridad, propiedad. (Fucilla, 1987: 52)

Ambos términos derivan de la palabra latina qualitas, atis, que indica cualidad,
manera de ser, propiedad de las cosas y que a su vez deriva del adjetivo también
latino qualis, e, que significa cual, de qué género, de qué clase, de qué calidad, de
qué especie. Sin embargo, los sistemas administrativos actuales han utilizado
tanto el concepto "calidad" que lo han evolucionado, hasta llegar a significar

mucho mas que las definiciones originales de los diccionarios. (Fucilla, 1987: 56)
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4.2.1. Estandares de Calidad

(Deming, 1990: 112) y las normas ISO 9000 estan de acuerdo en que los
requerimientos son los indicadores de si se cumple o no con la calidad. Por
razones practicas, calidad es cumplir con los requerimientos. Cumplir con los
requerimientos negociados, a un costo que representa valor para el cliente. A la
organizacion le cuesta tanto el afadir a los servicios caracteristicas o lujos que no
son apreciados ni pagados por el cliente, como el mantener servicios que no

tienen demanda.

“‘En la prestaciéon de los servicios y en la compra-venta de los mismos, los
requerimientos son los indicadores para conocer si se cumple o no con la calidad.
Los requerimientos son las caracteristicas solicitadas por el cliente”. (Colunga,
1994: 8)

4.3. La Calidad y el Servicio

“La calidad en el servicio es la verdadera ventaja competitiva de una organizacién.
El servicio y la atencién de calidad son el reflejo del compromiso de quienes
integran una institucion orientada al cliente, usuario o publico en general”’.
(Colunga, 1992: 41)

La calidad no tiene nada de misterioso. Es un reencuentro con el cliente o publico
usuario, desarrollado gracias a la capacidad de entendimiento, de oir, su voz, su
clamor, su pedido, descifrarlo y responder en términos de servicio. (Colunga,
1992: 43) La orientacion hacia el cliente, permite que las organizaciones tiendan a
otorgar un mejor servicio pensado en sus diferentes necesidades, gustos y

deseos.

“‘La calidad en el servicio al cliente representa una herramienta estratégica que

permite ofrecer un valor afnadido a los clientes con respecto a la oferta que
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realicen los competidores y lograr la percepcidon de diferencias en la oferta global
de la empresa” (Alet, 2004: 24).

Esto hace que cualquier empresa que posea una politica de calidad de servicios
que sea competitiva obtenga una clara diferenciacién con respecto a lo que hacen
otras empresas en el mismo mercado. “Una empresa orientada a la mejora en el
servicio conoce las necesidades y expectativas de los clientes a los que esta
destinada la politica de atencién, de modo que sea posible satisfacer sus

necesidades y alcanzar o superar sus expectativas” (Albrecht, 1990: 93).

Las organizaciones deben estar preparadas para adaptarse continuamente a los
cambios que puedan producirse en su sector y en las crecientes expectativas de
los clientes, destacando en flexibilidad y mejora continua. (Deming, 1989: 114).
Una mayor calidad en el servicio prestado y la atencién percibida por los clientes
tiende a incrementar su grado de satisfaccidon con respecto a la oferta de la
empresa y produce una experiencia de compra que favorece su fidelizacién con

los productos o servicios.

Segun Alet (2004: 32) como principios del servicio al cliente se establece que el
cliente es el que valora la calidad en la atencion que recibe. Cualquier sugerencia
o consejo es fundamental para la mejora. Toda accién en la prestacion del servicio
debe estar dirigida a lograr la satisfaccion en el cliente. Esta satisfaccion debe
garantizarse en cantidad, calidad, tiempo y precio. Las exigencias y expectativas
del cliente orientan la estrategia de la empresa con respecto a la produccion de

bienes y servicios.

“El diseno del servicio que se realiza debe satisfacer plenamente las necesidades
de los clientes, ademas de garantizar la competitividad de la empresa de forma tal
que pueda permanecer en el mercado”. (Pérez, 2006: 9). Las empresas deben

reducir la diferencia entre la realidad de su oferta (productos o servicios) y las
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necesidades y preferencias del cliente. El servicio se le brinda no a un cliente
indistinto sino a una persona (o0 grupo) especifico y como tal debe tratarse. Esto
permite la personalizacion del servicio a los clientes que los hace sentirse
especiales. La politica de servicio al cliente va acompafiada de una politica de
calidad. El cliente tiene derecho a conocer qué puede esperar del servicio

brindado por la empresa. (Desatnick, 1989: 63)

La calidad en el servicio al cliente debe sustentarse en politicas, normas y
procedimientos que involucren a todas las personas de la empresa. Asi cada
empresa desarrolla su propia estrategia de calidad de servicios teniendo en cuenta
el sector en el que opera y el tipo de negocio que desarrolla. “Para cada segmento
de mercado debe disefarse el nivel de servicio mas adecuado, ya que no siempre
un unico disefio de servicio al cliente es capaz de satisfacer todos los segmentos

de mercado que debe atender la empresa”. (Pérez, 2006: 9)

4.4. La estrategia de orientacion al cliente

“Se caracteriza por la preocupaciéon de adaptar la oferta de la empresa a las
necesidades y deseos del cliente, por el esfuerzo en adaptar la oferta a las
necesidades y deseos del cliente para satisfacerlos, por el ajuste de los productos
para que se adapten o anticipen a las expectativas de los clientes y por obtener la
maxima calidad en la atencion al cliente preocupandose de recibir una
retroalimentacion constante de los consumidores y usuarios”. (Muller, 2003: 136)
Asimismo, sirve de guia a toda la empresa para alcanzar el conocimiento de los
clientes y la excelencia en la prestacion del servicio, ademas de permitir tomar en
consideracion las sugerencias y quejas de los clientes como una oportunidad de

mejora permanente.

La puesta en practica de una estrategia de orientacién al cliente requiere, en
principio, el ajuste de la politica general de la empresa y los procedimientos de

trabajo a una nueva forma de vincularse con los clientes. Deben consolidarse las
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politicas y los procedimientos de las distintas areas de la empresa y enfocarlas a

reforzar las practicas de calidad del servicio. (Albrecht, 1990: 28)

“Este punto es muy importante dado que debe favorecer la agilidad de respuesta y
el adecuado control de los recursos utilizados en la entrega de los servicios. Exige
determinacion para ubicar al cliente en la mente de toda la organizacién. De esta
forma, el objetivo primordial de la estrategia debe ser la causa de una impresién
favorable en el cliente cada vez que entre en contacto con algun sector de la
empresa”. (Pérez, 2006: 12). Esto nos lleva a abandonar la idea de que la
funcién del servicio al cliente pertenece a un departamento dentro de la empresa y

dirige los esfuerzos a involucrar a todos los que forman parte de la organizacion.

4.5. Factores determinantes de la calidad de los servicios

Como lo afirman los investigadores Parasuraman, Zeithlam y Barry (1985) citados
por Arellano (2000: 74), los principales factores que determinan la calidad de los

servicios son:

e La accesibilidad: El servicio es facil de obtener, en lugares accesibles, y
en el momento adecuado. Es importante tener en cuenta en un momento
determinado, que los canales de apoyo (fuerza de ventas,
telemercaderistas, punto de venta, etc.) seleccionados estén al alcance de
los consumidores y haya una capacidad de respuesta oportuna y eficiente.

e La comunicacion: El servicio y las condiciones comerciales son descritas
de manera precisa y en términos faciles de comprender por el consumidor.
Especificamente se refiere a informar detalles en cuanto a las emisiones
de facturas y/o remisiones, entrega de mercancia, periodos y/o fechas de

pagos, etc. que soportarian la compra.
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e La capacidad del personal: El personal posee las habilidades y
conocimientos necesarios de los servicios y productos que ofrece la

compaifiia para servir adecuadamente a los clientes.

e La cortesia y la amabilidad: La cortesia es el arte de expresar buenas
costumbres ante otras personas, con base en normas de convivencia
social aceptadas. Si esto es importante en las relaciones humanas; en el
servicio al cliente es todavia mayor, ya que de ello puede depender que los
clientes sigan comprando o bien, que tengan una buena o mala imagen de
un trabajador. Las normas de cortesia se han disefiado para que las
personas tengan encuentros agradables y produzcan buenas relaciones.
De fallarse en algo se llegard al efecto contrario. En el caso de las
organizaciones la cortesia es quizds la norma mas sobresaliente al

momento de atender clientes externos.

e La credibilidad: La empresa y sus empleados son confiables y quieren
ayudar realmente a los clientes. Significa convencer a los clientes que la

compafia o empresa es digna de confianza y muy profesional.

e La capacidad de reaccion: El personal reacciona rapidamente con
imaginacion a los pedidos de los clientes y cumple con las fechas de

entrega acordadas.

Es claro que los anteriores puntos son muy importantes al momento de recibir la
prestacion de un servicio, debido a que sin éstos la experiencia de consumo
estaria limitada a una simple transaccion que no tendria ningin motivo de
recuerdo, el cual es ademas, de suma importancia para que se pueda hablar de

relacion y de fidelizacion, que en ultimas es el objetivo de toda oferta de servicios.
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4.6. Momentos de la verdad

"Un momento de verdad es ese preciso instante en que el cliente se pone en
contacto con nuestro negocio y, sobre la base de ese contacto se forma una
opinidon acerca de la calidad del servicio y virtualmente la calidad del producto”.
(Albrecht, 1990: 30)

El servicio de calidad esta en los detalles. La relacion entre el proveedor del
servicio y el cliente se manifiesta en multiples detalles y puntos individuales de
contacto. “El servicio se elabora en el momento de entregarlo al cliente y en

muchos casos se entrega en varios puntos, no en uno solo”. (Horchman, 2001: 23)

Un momento de la verdad es un episodio en el cual el cliente entra en contacto
con algun aspecto de la organizacion y experimenta la calidad del servicio.
“La empresa o institucion existe en la mente del cliente Unicamente durante esos
momentos en donde entra en contacto directo con algun elemento de la
organizacion, cuando se genera la necesidad de servicio, o cuando se satisface
una necesidad manifiesta o no manifiesta”. (Denton, 1991: 29)
e Los momentos de la verdad son acontecimientos, episodios, no
caracteristicas
e Suceden con o sin la presencia de gente de la institucion
e Cuando suceden con el personal, éste los produce y les da las
caracteristicas
e Son la materia prima para producir un servicio de calidad
e Segun el giro de la empresa, habra momentos mas criticos que otros
e La suma de ellos es igual a la imagen de servicio que tendra el cliente
(Rugeles, 2007: 11)

Los momentos se clasifican de la siguiente forma:
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4.6.1. Momentos estelares: “Es todo momento en el cual, el cliente al ponerse en
contacto con cualquier aspecto de la organizacion se forma una impresion positiva
de la calidad del servicio, debido a que su percepcion sobre el servicio que se le
ofrece es 100% favorable”. (Albrecht, 1990: 33)

4.6.2. Momentos amargos: “Es todo momento en el cual el cliente al ponerse en
contacto con cualquier organizacion se forma una impresion negativa de la calidad

del servicio que ofrece, siendo este desfavorable”. (Lira, 2009: 14)

4.6.3. Momento critico de verdad: Consiste en separar los momentos
importantes de verdad de los momentos criticos de verdad. Si bien todos los
momentos de verdad en un encuentro de servicios son importantes, generalmente
hay un numero menor que es de tal importancia para el éxito del negocio. “Si no
se manejan positivamente, casi con seguridad conducen al descontento del
cliente, la pérdida de lealtad para nuestro servicio o producto y posible pérdida por

completo del negocio con el cliente”. (Albrecht, 1990: 34)

4.7. Costes de no dar calidad al cliente

“El coste de mantener a un cliente suele ser menor que el coste de conseguir un
cliente nuevo. De acuerdo con este hecho las empresas realizan un esfuerzo en
sus inversiones para garantizar la calidad que ofrecen a sus clientes”. (Pérez,
2006: 16) Ademas, un cliente satisfecho se convierte en la estrategia de
promocién mas efectiva para una empresa ya que los comentarios de un cliente
fidelizado a sus amigos, conocidos y familiares atrae a potenciales clientes que

cuentan con referencias de excelencia en el servicio.

“Sin embargo, aquellas empresas que no poseen una politica efectiva de calidad
en el servicio al cliente pueden encontrarse con costes efectivos que incluyen
aquellos gastos que debe afrontar la empresa por no satisfacer los margenes de
calidad adecuado”. (Pérez, 2006: 15)
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Entre ellos se pueden observar gastos internos que se generan por la falta de
calidad en el disefio de los productos y servicios antes de que sean ofrecidos al
cliente; y gastos externos producidos por no ofrecer calidad a los clientes, por
ejemplo, cuando solicitan una reparacion o una devolucion. Otros son los costes
de oportunidad, que hacen referencia a aquellos ingresos que la empresa no
recibe por haber incumplido los niveles de calidad adecuados. (Restrepo, 1996:
27)

“‘Dentro de los costes de oportunidad podemos destacar los ingresos perdidos
producidos por la falta de calidad detectada internamente y los ingresos perdidos
generados por la falta de calidad transmitida al cliente. Los primeros influyen en la
eficacia o la eficiencia de la produccion y la comercializacion, por ejemplo, los
costes debidos a la utilizacion ineficiente de los recursos materiales o humanos”.
(Larson, 2004: 15) Los segundos son los mas importantes ya que afectan a la
satisfaccion del cliente y pueden influir en su fidelidad e incluso lograr que deje de

ser nuestro cliente.

4.8. Importancia del servicio al cliente

Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional para las
ventas, tan poderosas como los pueden ser los descuentos, la publicidad o la
venta personal. “Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces mas
caro que mantener uno”. (Alet, 2004: 25). Por ello las compafiias se han visto en
la necesidad de optar por asentar por escrito, como actuara en los servicios que

ofrecera.
Se han observado e identificado que los clientes en la actualidad son mas

sensibles al servicio que reciben de sus suministradores, debido a la mayor

competencia que existen en los mercados y las diversidad de estrategias que
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utilizan para satisfacer a sus clientes, sensibilizandose por ello de buscar la mejor

opcion en tiempo, dinero y servicio. (Lira, 2009: 26)

La forma de entender la calidad en la atencién al cliente por parte de las
organizaciones ha evolucionado durante los ultimos afios de manera significativa.
El éxito competitivo de las empresas actuales va mas alla de atraer y captar
clientes para que adquieran sus productos y servicios; se centran también en
lograr su satisfaccion y fidelizacion para maximizar los beneficios econdmicos.
“Las empresas se esfuerzan en tratar al cliente con cortesia y de forma amable en
todos los contactos que establece con él para permitirle de este modo sentirse
importante”. (Pérez, 2006: 29)

4.9. Instrumentos de Medicién del Servicio al cliente

Como vemos, resulta de imprescindible importancia conocer el nivel de
satisfaccion de los clientes, esto se logra por medio de mediciones, las cuales le
permiten a un negocio segun (Cobra, 2000: 49): saber lo bien que esta
funcionando el proceso comercial, saber dénde hay que hacer cambios para
conseguir mejoras, si es que se necesita efectuar cambios y determinar si los

cambios conducen o han conducido a mejoras.

“Las organizaciones que posean una adecuada informacion de las percepciones
del cliente sobre la calidad del servicio y del producto, podran tomar mejores
decisiones con respecto a la manera de cualificar el servicio a sus clientes,
mejorar los aspectos que sean necesarios para que cada dia la empresa brinde el
mejor servicio del mercado siendo confiables, de tal manera que sus clientes
prefieran siempre realizar transacciones comerciales con la compania”. (Cobra,
2000: 32) EI problema principal es el determinar de qué manera se puede
mesurar la calidad del servicio, de tal manera que la organizacién conozca si
efectivamente el cliente esta recibiendo el servicio que el espera recibir. (Cronin,
Taylor, 1992: 98)
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4.9.1. SERVQUAL

Se puede establecer que el analisis de la calidad del servicio se inicia formalmente
con el articulo de Parasuraman, (1985: 91) en el que se propone un modelo de
Calidad del Servicio, el cual es redefinido y denominado SERVQUAL por los

mismos autores en 1988.

A partir de estos articulos han surgido una buena parte de trabajos realizados por
otros investigadores, los cuales libran una guerra sin cuartel, en la que cada uno
trata de exponer y poner por encima sus consideraciones, desarrollando modelos
y sobre todo criticas a este primer modelo SERVQUAL, que no son otra cosa que

versiones con diferentes puntos de vista de un mismo modelo.

Parasuraman (1985: 93) desarrolla un modelo de calidad en el servicio (ver figura
1) en el que se presenta a esta como un constructo multidimensional. Concluyen
en que: Las percepciones de calidad de los clientes estan influenciadas por una
serie de diversas diferencias (Gaps o brechas) que ocurren en el lado del oferente.
Y proponen la necesidad de examinar la naturaleza de la asociacion entre la
calidad del servicio percibida por el cliente y sus determinantes. La expresion del

modelo es la siguiente:

Gap5 = f (Gap1, Gap2, Gap3, Gap4)

e Gapl: Diferencia entre las expectativas del cliente y las percepciones de la
gestion de dichas expectativas.

e Gap2: Diferencia entre la percepcion de la gestion y las especificaciones de
la calidad del servicio

e Gap3: Diferencia entre las especificaciones de calidad del servicio y el
servicio actualmente entregado

e Gap4: Diferencia entre el servicio entregado y lo que es comunicado acerca

del servicio a los clientes.
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Gap5: Diferencia entre el servicio entregado y el servicio percibido. En el
modelo se identificaron los siguientes determinantes de dichas diferencias
(Gaps):

Fiabilidad

Sensibilidad

Competencia

Acceso

Cortesia

Comunicacion

Credibilidad

Confianza

. Conocimiento del Cliente

0. Tangibilidad

= © © N o g bk~ N~
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Figura no. 1

Modelo Conceptual de Calidad en el servicio
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En su trabajo posterior Parasuraman, (1995: 61) reduce los 10 determinantes de

las diferencias de la calidad del servicio en 5 dimensiones:

» Fiabilidad: La Fiabilidad se refiere a la permanencia de la Calidad de los
productos o servicios a lo largo del tiempo. Decimos que un aparato o componente
es fiable si desarrolla adecuadamente su labor a lo largo de su vida util. El estudio
de la calidad, en una primera etapa, se limita a garantizar que el producto sale de
fabrica en buenas condiciones. La Fiabilidad intenta garantizar que el producto

permanecera en buenas condiciones durante un periodo razonable de tiempo.

* Garantia: Se refiere a la accion que una persona, una empresa 0 comercio
despliegan con el objeto de afianzar aquello que se haya estipulado, es decir, a
través de la concrecidon o presentacion de una garantia, lo que se pretendera
hacer es dotar de una mayor seguridad al cumplimiento de una obligacién o al

pago de una deuda, segun corresponda. (Juran, 1988: 31)

» Tangibilidad: La apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y
dispositivos de comunicaciones. Es la caracteristica que posee un producto de

ser percibido por los sentidos.

* Empatia: La capacidad de sentir y comprender las emociones de otros, mediante
un proceso de identificacion, atencion individualizada al cliente. La empatia
consiste en desprenderse de las propias ideas y sentimientos, para concentrarse

en las de los demas.

» Sensibilidad: La buena disposicién y apoyo al cliente, dotandole de un servicio
oportuno. “Esta extension del primer modelo, que denominaron SERVQUAL, en
donde la calidad del servicio percibida por el cliente depende del tamafo y
direccion del Gap 5, que a su vez depende de la naturaleza de los Gaps asociados

con la entrega de calidad en el servicio en el lado del oferente” (Duarte, 2007: 7).
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El SERVQUAL asume que los clientes establecen la calidad del servicio en
funcién de la diferencia entre las expectativas acerca de lo que recibiran y las

percepciones de lo que se les entrega.

Los factores encontrados que son determinantes en la calidad del servicio,
principalmente implican comunicaciéon y procesos de control. Que deben ser
analizados a través de datos cuantitativos de estudios exploratorios. (Duarte,
2007: 21)

4.9.2 Encuestas

Las encuestas son procedimientos formales y estructurados de recoleccién de
informacion, a través de preguntas concretas, que sirven para diversos objetivos:
Conocer quiénes son los clientes y sus caracteristicas demograficas. Conocer
gustos y preferencias de los clientes. Determinar los niveles de satisfaccion en

cuanto a los servicios.

Las principales consideraciones que debe tener una encuesta son:

e A quién debe dirigirse la encuesta (puede ser al usuario, comprador,
distribuidor, empleados de la empresa, directivos, dependiendo de lo que se
quiera averiguar).

e Quién debe realizarla (la propia empresa o empresas externas
especializadas).

e Definir el marco de la muestra, es decir entre qué segmento de personas
voy a escoger a los encuestados.

¢ Definir el tipo de encuesta (escrita, telefénica, por correo, por Internet).

e Se deben escoger preguntas directas, sobre todo cuando se trata de medir
calidad de servicio, los términos deben ser claros y no prestarse a malas

interpretaciones.
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e Se debe especificar las caracteristicas del servicio o producto en términos
que se puedan medir facilmente (pobre, mediano, bueno, excelente).
(Deming, 1990: 120)

4.9.3. Focus group o grupos de enfoque

Los focus group o grupos de enfoque representan una técnica de recoleccion de
datos para obtener la opinidn de personas sobre algun tema de interés para la
empresa que los realiza. Se convocan de 8 a 10 personas intervinientes. Estas
personas son guiadas por un moderador, el que dirige la discusion para obtener

los datos de interés y anota los resultados. (Castaneda, 2001:12)

Lo que se busca con esta reunion es que las personas, escogidas de un segmento
representativo, den su opinion, propongan mejoras, den ideas de nuevos servicios,

puedan expresar sus expectativas y necesidades.

Es una herramienta valiosa ya que las personas dan una opinién real de sus
impresiones y puede recogerse valiosa informacion de primera mano. Muchas
veces son filmadas para estudiar las reacciones de los participantes y validar sus
comentarios. Generalmente se suelen hacer de 10 a 12 Focus Group para poder

validar las conclusiones que se obtengan de ellas. (Desatnick, 1989: 34)

4.9.4. Contacto directo con clientes

Este método de recoleccion de datos va dirigido al personal de la empresa que
tiene trato directo con los clientes. Asi por ejemplo, en una tienda por
departamentos el personal encargado puede apreciar qué busca el cliente
promedio, qué tipo de informacién requiere y de qué se queja mayormente.
(Rokes, 2004: 75)
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En el caso de un Call Center, la persona que atiende las llamadas también puede
recolectar informacion acerca no solo del perfil del cliente, sino también determinar

sus gustos y preferencias para ofrecer un mejor servicio.

4.9.5. Buzdén de quejas y sugerencias

Las quejas son una fuente de informacion valiosa acerca de qué es lo que los
clientes quieren y no estan teniendo. Si una empresa no se entera nunca de lo
que opinan sus clientes insatisfechos, esta nunca podra establecer mecanismos
de mejora. (Fernandez, 1984: 37)

La empresa debe motivar a sus clientes a que se quejen, ya que una solucién
rapida y eficaz aumenta la lealtad y retencién del cliente. “Por otro lado, las quejas
y sugerencias constituyen una fuente de ideas para mejorar no solo la calidad del
servicio, sino también la variedad, presentacion, precio, etc., de los productos y
servicios, asi como la eficacia de los procesos”. (Colunga, 1992: 17). Hay
empresas que tienen departamentos lineas telefénicas especiales para las

quejas.

4.9.6. Internet

Se relaciona con la creacion de paginas especializadas en donde las personas
pueden hacer comentarios acerca de la calidad de los productos o servicios
adquiridos. Muchas empresas que trabajan con pedidos o reservas via Internet
tienen este mecanismo que les permite conocer sus puntos débiles y fuertes y de
esta manera pueden implementar mejoras para lograr una mayor satisfaccién de
sus clientes. También se utiliza para informar acerca de los servicios que ofrecen
las empresas. A través del internet, el cliente puede requerir nuevos productos.
(Summers, 2006: 82)
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4.9.7. Base de datos propios de la empresa

Engloba las anteriores fuentes de informacién, ya que recopila y almacena todo lo
relevante de la informacion propia que maneja la empresa. Una base de datos es
una coleccién de datos organizados y estructurados segun un determinado
modelo de informacion que refleja no sélo los datos en si mismos, sino también
las relaciones que existen entre ellos. Una base de datos se disefia con un
propoésito especifico y debe ser organizada con una légica coherente. Los datos
podran ser compartidos por distintos usuarios y aplicaciones, pero deben
conservar su integridad y seguridad al margen de las interacciones de ambos.
(Rokes, 2004: 70)

Por otro lado, fuentes externas, tanto publicas como privadas, también son una
buena fuente de datos, como por ejemplo las investigadoras de mercado. “Son
datos que generalmente se han recopilado para otros fines pero pueden servir de
punto de partida para una investigacion mas profunda por parte de la empresa”.
(Lira, 2009: 23) Para datos demograficos se suele recurrir a los censos
poblacionales, los que deben ser actualizados para que la informacion pueda
servir de ayuda. Otras fuentes pueden ser organismos especializados como

Camaras de Comercio, Colegios Profesionales, Organismos de Exportacion.

4.10. Elementos para mantener la Calidad en el Servicio

Lo anteriormente expuesto no seria viable sin elementos que ayuden a mantener
la calidad en el servicio al cliente y esto es realizable a través de los clientes
internos. El trabajo en grupo esta relacionado con el grado en que el trabajo
permite que se realice trabajo en equipo, lo que produce participacién y
satisfaccion de las necesidades sociales de afiliacion. La motivacion hace
referencia a la satisfaccion laboral que perciben los empleados en cuanto al clima
laboral, horario de trabajo y remuneracion recibida. Es importante que estén
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vinculados a los resultados del trabajo y los esfuerzos desarrollados por los
trabajadores. (Fernandez, 1984: 39)

Las condiciones de trabajo conciernen al grado en que el ambiente de trabajo
resulta seguro, higiénico, comodo y agradable. Los clientes externos se suelen
identificar con bastante facilidad, en cambio, reconocer a los clientes internos es
una tarea mas dificil. Los clientes internos son los empleados que estan
continuamente relacionandose con otro empleado dentro de la misma empresa e

incluso con el cliente externo. (Fernandez, 1984: 38)

La participacion de ambas formas de clientes, unida por un ambiente de trabajo de
buenas relaciones y donde cada persona se esmera por brindar servicios
excelentes, permite el logro de la calidad en todos los niveles de la organizacion.
(Rokes, 2004: 74)

A continuacion, se describen algunos de los elementos mas importantes para

mantener la calidad de servicio, enfocados en los clientes internos:

4.10.1. Capacitacion y entrenamiento

Muchas personas piensan que es muy caro capacitar al empleado, pero si se
quiere personas que conozcan su trabajo y puedan transmitir estos conocimientos
al cliente, la capacitacion es una inversion primordial. Para capacitar y entrenar al

empleado hay algunos elementos a tomar en cuenta:

=>» Si bien es cierto que el personal de atencion directa es mas visible para el
cliente, la empresa debe considerar el capacitar tanto al personal de front
desk como al de back office, en forma continua.

=>» Las caracteristicas, preferencias y necesidades del cliente orientara la
politica de capacitacion y entrenamiento.

=>» El entrenamiento para ofrecer servicios de calidad debe incluir temas como

conciencia de la calidad, el liderazgo, el trabajo en equipo, la solucion de
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problemas, saber usar e interpretar informacion, la mejora de procesos, la

eficiencia en uso de recursos.

4.10.2. Remuneraciones, premios y reconocimientos

Se refiere a todos los aspectos relacionados con el pago y bonificaciones por
desempefio que pueden recibir los empleados, debe incluirse los ascensos,
bonos, reconocimientos, monetarios o no, individuales o en grupo. (Cobra, 2000:
25)

La remuneracion para lograr un desempefo de calidad en la atencién se enfoca
en reconocer capacidades y esfuerzo y se basa en estandares de mercado. La
remuneracion tendra que ir mejorando en caso que las personas adquieran
nuevas habilidades. Dentro de los reconocimientos que normalmente se dan en el
mercado de empresas de servicio destacan:

e Premios por desempefio personal o grupal. (certificados de regalo)

e Bonos de reconocimiento. (bonos extras por puntualidad y productividad)

e Reparto de utilidades. (bonos de las utilidades de la organizacion)

e Reconocimiento y agradecimiento por resultados a nivel de toda la

organizacion. (diplomas, premiaciones internas)

¢ Premios a la calidad (concursos, sugerencias, el empleado del mes)

4.10.3. Motivacién del personal
La motivacion por parte de la empresa es la capacidad de crear condiciones tanto
laborales como organizativas para que los empleados de todos los niveles sean

capaces de realizar sus labores de la manera mas eficiente posible.

Motivar al personal no solo incluye una remuneracion acorde a sus capacidades,

sino también el lograr que el empleado se sienta parte importante del equipo, y
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que esté convencido que su trabajo va a redundar no solo en beneficio de los

clientes y la empresa, sino también el suyo propio. (Cobra: 2000: 28)

Existen motivadores, que provocan una actitud positiva y dan satisfaccion. Estos
son: el logro, el reconocimiento, el contenido del trabajo, la responsabilidad y la

posibilidad de progreso.

Por otro lado, también existen los desmotivadores que provocan una actitud
negativa y producen insatisfaccién. Estos pueden ser: las politicas empresariales,
la calidad de la supervisidon, el bajo sueldo, las relaciones interpersonales y las
condiciones de trabajo y tienen efecto negativo todo el tiempo durante el que no
son corregidas. Hay muchas formas de motivar al personal, pero entre las mas

importantes se puede mencionar: (Cobra, 2000: 33)

4.10.3.1 Brindar oportunidades de desarrollo y autorrealizacion
La Gerencia debe preocuparse en brindar a sus empleados oportunidades de
crecimiento y desarrollo tanto profesional como personal. Hay muchas maneras
de lograr esto, siendo las mas utilizadas:

e Delegar mas responsabilidades.

e Dar un mayor poder de decision.

e Escuchar sugerencias.

e Incentivar el uso de la creatividad.

e Ofrecer una linea de desarrollo de carrera adecuada a sus expectativas y

capacidades.
4.10.3.2. Demostrar que son importantes para la empresa

El empleado debe percibir que su aporte es importante y necesario, ya que con

ello estan contribuyendo a los logros de toda la empresa.
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Otro punto importante es respetar su vida personal y tratar de hacer ver que, si no
estan satisfechos en su vida privada, tampoco van a poder estarlo en su vida
profesional. Muchas empresas dan dias libres a sus empleados como parte de su
motivacion. Finalmente se puede brindar apoyo si requieren horarios mas flexibles

porque estan estudiando algo que va a mejorar su vida profesional.

4.10.3.3. Buscar compromiso e identificacion con la Empresa

Un empleado que comparte la visidn de la empresa o institucion, ayuda en forma
mas eficiente al logro de los objetivos de esta. Para lograr esto es necesario hacer
sentir al empleado que su permanencia en la empresa es importante, ya que su
trabajo constituye parte de un proceso, que involucra a todos, y que en conjunto,
va a conseguir clientes mas satisfechos y una organizacion mas sélida. (Lira,
2009: 32)

4.10.3.4. El empleado es util y necesario

El empleado debe sentir que la funcidon que desempefia, por muy pequefia que
pueda parecer, es util para el buen desenvolvimiento de la empresa. Para esto,
hay que hacer participes a todos los niveles organizacionales de los objetivos y
metas que se persiguen, y especificar qué papel juega cada uno de ellos en la

consecucion de estos logros.

También es necesario asignar metas, tanto a nivel del area en que se
desempefian como a nivel personal. Asi por ejemplo, hay empresas que todos los
dias asignan a los empleados de servicio al publico un objetivo de clientes
atendidos, otro de ventas por cliente, otro de atencién y solucién de reclamos, otro
de elaboracién de soluciones y presupuestos, y asi sucesivamente. Esto no debe
ser considerado como una herramienta de presion, sino de incentivo y de apoyo al

trabajo en equipo.
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4.10.3.5. Evitar larutina
Uno de los principales motivos de rotacion de personal es el tedio que provoca la
rutina. El empleado siente que esta estancado y no tiene mayor oportunidad de

desarrollarse.

Para evitar esto se puede hacer dos cosas:

e Rotar a los empleados en funciones que estén relacionadas y que puedan

ser desarrolladas con las habilidades que poseen.

¢ Incentivar a que propongan mejoras en su trabajo, la utilizacién de nuevas
técnicas y herramientas y la implementacion de procesos mas efectivos. De
esta manera pueden aplicar la creatividad en el desempefio de sus

funciones.

4.10.3.6. Crear equipos de trabajo e incentivar las reuniones grupales

Los seres humanos somos eminentemente sociales, y la interaccion entre
nosotros es muy importante para nuestro desarrollado. Bajo este contexto, la
empresa debe fomentar el trabajo en equipo, ya que esta demostrado que es mas
productivo y motivador. El grupo hace una fuerza conjunta, denominada sinergia,
que logra que la suma de las partes sea mejor que las individualidades. (Lira,
2009: 35)

Por otro lado, las empresas que se preocupan de motivar reuniones extra
laborales como eventos deportivos, logran una mayor integracion entre los
empleados, permite que se conozcan mas, que aprendan a trabajar en equipo y a

la vez generan un ambiente laboral mas agradable y motivado.
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4.10.3.7 Mejorar las condiciones y el ambiente laborales

Se refiere a que los empleadores deben estar conscientes que un ambiente calido,
bien iluminado, con las comodidades e implementos necesarios para un buen
desenvolvimiento del trabajo, hacen que los empleados se sientan mas a gusto y

puedan aumentar su productividad. (Lira, 2009: 37)

Como ya se vio anteriormente, esto también influye en la percepcién de calidad
que los clientes pueden tener. Por otro lado, es importante que el empleado se
sienta protegido y sepa que cuenta por ejemplo con seguros contra accidentes,
leyes sociales que los protejan, y cualquier otro mecanismo que les permita

desarrollar su trabajo con la seguridad de estar protegidos contra eventualidades.

4.10.4. Evaluacién del desempefio
La evaluaciéon del desempeno se define como un proceso cuyo fin es calificar y
generar informacion acerca de la eficiencia de los empleados en el cumplimiento

de sus funciones. (Juran, 1988: 30)

La tarea de la gerencia es tratar de crear evaluaciones objetivas para cada puesto
de trabajo, especialmente a los que tienen relacion directa con el servicio al
cliente. Las evaluaciones seran mas eficaces mientras sean medibles en relacién
al logro de objetivos que apoyen la estrategia global de la empresa, asi como la
creacion de mejores practicas y el enfoque hacia la mejora continua. (Lira, 2009:
38)

Estas evaluaciones se pueden basar también en las competencias directas de

cada puesto, es decir las habilidades, conductas y atributos que cada persona

debe desempefiar para lograr eficiencia en sus funciones.
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Conclusiones

El servicio al cliente no esta unicamente relacionado a un producto, a
vender 0 a obtener ganancias, es una herramienta poderosa para mejorar

relaciones interpersonales y mejorar la imagen de cualquier organizacion.

La satisfaccion del cliente por medio del servicio que se le otorgue es clave
para el éxito de cualquier organizacion, incluso se ha convertido en un

elemento diferenciador, que es decisivo para lealtad de los clientes.

El cliente puede ser cualquier persona que requiera, atencion, informacion,

o algun servicio que no requiera el involucramiento del aspecto monetario.

La calidad en el servicio no debe tomarse como algo superficial o
momentaneo, sino como un proceso continuo y permanente de mejoras, a
través de conocimiento que se obtiene con los elementos de medicion y la

comprension de lo que significa calidad, servicio y calidad en el servicio.
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Recomendaciones

= Se debe de trabajar en el concepto de servicio en toda la organizacion o
institucion, comenzando desde la gerencia para que la filosofia y cultura
orientada al cliente se expanda por cada uno de los trabajadores de la
organizacion y de esta manera el cliente lo perciba.

=>» Es importante no dar por sentado a los clientes, y por ende garantizadas las
ventas, ganancias, o el éxito de la organizacion. Es necesario conocer al
cliente, determinar lo que espera, necesita y quiere, adaptarse a él y
coordinar e integrar esfuerzos tanto las personas que manejan la empresa

o institucién, como de las personas que los atienden directamente.

= Para un mejor aprovechamiento de la informacion que proveen las
herramientas de medicion es necesario que se establezcan metas u
objetivos. Estas proveeran datos importantes para la toma de decisiones,

retroalimentacion y control sobre los procesos de la organizacion.

=» Toda empresa, organizacion e institucion, sin importar su naturaleza, debe
reconocer la necesidad de adoptar practicas que apoyen el servicio al
cliente, con el objetivo de mejorar su imagen corporativa, mantener a sus

clientes existentes, y atraer a cliente potenciales.
=>» Prestar la atencidn necesaria a la retroalimentaciéon proporcionada por parte

del cliente en cuanto al servicio recibido, puesto que a raiz de dicha

retroalimentacién pueden surgir mejoras y optimizacidén de procesos.
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