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CURSO: CALIDAD EN EL SERVICIO

‘ OBJETIVO: Que los participantes manejen una metodologia eficaz para implantar
Programas de Calidad en el Servicio en sus resp.ectivais dreas de trabajo,
aplicando los métodos y herramientas de mayor actualidad para detectar

' problemas de insuficiente calidad en su trabajo, encontrar sus principales
causas, Y generar, evaluar, seleccionar e implantar las soluciones mas
convenientes y viables, realizando practicas de calidad en el servicio.

DURACION: 20 horas

DIRIGIDO A: Personal de base que se desempefa en dreas de servicio.
TEMARIO:
1. Conceptos, principios bdsicos, conciencia e importancia de la Calidad

~ 2. Conceptos de Productividad, C-_alidad en el Trabajo y Calidad en el Servicio

3. Prepéraci_én para la implantacién de Programas de Calidad en &reas de Servicio y
Deteccién de Oportunidades de Mejora:

3.1 Delimitacion del drea de servicio a mejorar por cada equipo e identificacion
de los actores de los que depende la mejora.

3.2 Reconocimiento de la necesidad de mejorar

3.3 Deteccién de insatisfacciones de los usuarios o clientes

3.4 Elahteamiento de proyectos de Mejora Continua

4, Determinacién de las causas de las insatisfacciones
4.1 Diagrama causa-efecto de Ishikawa.

4.2 Explicacién plural de las causas de las insatisfacciones.
4.3 .Anélis'is de Pareto para seleccionar las causas de mayor peso.



5. Soluciones

Generacién de alternativas de solucién

Evaluacién de alternativas y seieccion de las soluciones de mayor
' conveniencia y viabilidad.

Estrategias para la gestién del cambio (Viabilizacién de soluciones).
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6. . Técnicas Telefénicas Apropiadas:
Hacer uso del tetéfono
La modulacién de su voz
Su mejor voz
. Dirigirse al que llama
Contestar el teléfono
La manera efectiva de escuchar
Manejar objeciones
El arte de la negociacién
La lamada de seguimiento del servicio
Hacer preguntas
Hacer llamadas de servicio
Cémo dar malas noticias
Reconccer y manejar el comportamiento del que lama
Coémo volver a liamar al cliente
Algunas declaraciones que se deben evitar.
Concluir la conversacion.
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METODOLOGIA: Se aplica la metodologia de Taller, donde los participantes,
actuando en equipo, elaboran Programas de Calidad en el Servicio,
aplicados a su respectiva area de trabajo.

FACILITADOR: M. en I. Rémulo Mejlas Ruiz
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Diplomados coordinados hasta la fecha:

]

*La Excelencia Directiva en Nuestra Era”

"Reingenieria de Procesos”

"Calidad Total" :
"Evaluacién Econdmlca Y Socual de Proyectos de Invers:én

Empresas donde ha impartido Asesoria y/o Capacitacién:

- PetrSleos Mexicanos (PEMEX), Comisidn Federal de Electricidad (CFE), Secretarfa de

Comunicaciones y Transportes (SCT), Departamento del Distrito Federal {DDF, México),
Fondo Naciona! de Turismo (FONATUR}, Leche Industrializada Conasupo (LICONSA),
Minera Carbonifera Rio Escondido (MICARE)}, Manufacturera de Maderas, S.A,, Instituto
Mexicano de Tecnologia del Agua {IMTA), Ministerio de Coordinacién y Planificacion de
la Presidencia de la Republica de Venezuela (CORDIPLAN]), Ministerio de Agricultura y Cria
{(MAC, Venezuela), SEDELEC, S.A., DIRAC, S.A., BYRON JACKSON, S.A., Radio
Televisiébn Mexiquense, Prinsel, S.A. de C.V., I.C.D., S.A. de C.V., Barromex, S.A.,
Delegacién Alvaro Obregén, D.F., Sistema de Transporte Colectivo Metro, Instituto

"Mexicano de Comunicaciones.

Proyectos en los que ha participado como colaborador o director:

Implantacién del Sistema de Calidad 1SO 9000 en BARROMEX, S.A. {como Instructor)
"Andlisis del Impacto'de las Inversiones en Infraestructura para el Transporte en el
Corredor Industrial Manzanillo-Guadalajara-Monterrey"™ {como director)

-“Programa de Placa Permanente”, Departamento del Distrito Federral, México (como
- director}.

"Evaluacién de las Inversiones realizadas en infraestructura Aeroportuaria en la Repubhca
Mexicana en los Gltimos 15 afes (1971 a 1986) (como colaborador) - .
"Formulacién del VI Plan de la Nacién" (Venezuela, 1983). {como colaborador)
"Estudios Financieros y Econémicos para la Construccién, Ampliacién y Modernizacion de

‘Qbras Puablicas, tales como: Carreteras, Presas, Aeropuertos, Terminales Ferroviarias, etc.

{como director).

-

Publicaciones.realizadas

.
2.

3.

©

Estimation of Direct Effects Due to Investment on Infrastructure Works.

Ref. 098-002c (59), Transportation Research Board, U.S.A., 19886.

Economic Analysis of Facilities of Highway Infraestructure: Analysis of Two Cases.
Ref. 098-002¢ (61}, Transportation Research Board, U.S.A., 1986.

Limitaciones y Alcances de la Planeacién Estratégica en América Latina, Divisién de
Estudios de Posgrado de la Facultad de Ingenierfa, U.N.A.M., 1980. .

Diversos Articulos en la Revista Planificacién y Politica, del Instituto Venezolano de
Planificacién.

La Planeacién Estrateglca bajo un Enfoque PO"tICO, Colegio de Ingenieros Civiles de
México, A. C. 13880.

Manual de Planeacién Estratégica Situacional {en proceso de elaboracién).
Manual de Reingenieria {en proceso de elaboracién).

© Manual de Cahdad Total (en proceso de elaboracion).

iDistinciones Obtemdas

Padrino de la Segunda Generacion de Licenciados -en Plamfucacnén Regional de la
UNELLEZ, Venezuela {1984),

Mencién Honorifica como Ingeniero Geoffsnco, UNAM
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CURRICULUM VITAE RESUMIDO

Nombre: ROMULO ARTURO MEJIAS RUIZ

Dlrecmén Xochicalco 719- 201, Col. Vértiz Narvarte, México, D.F. 03600.
Teléfono: 6 05 82 57 Fax: 6 88 09 48

Estudios Profesionales: . o . oo

Licenciatura: Ingenaena Geofisica y Civil, Facultad de Ingenierfa de la Unlversndad Nacional
Auténoma de México.

Postgrado: Maestria en Ingenierfa con Es;:ecuahdad en Planeacién de Empresas, en DEPFI,
U.NLAM. _ .

Experiencia Académica y de Consultoria:

1} Profesor de la Divisién de Educacién Continua de la Facultad de Ingenierfa de la U.N.A.M.,
en Palacio de Miner{a, de 1889 a2 [a fecha, en los siguientes Cursos:

- Planeacién Estratégica

- " Formuiacién y Evaluacién de Proyectos de Inversion.

- Calidad Total

- Productividad, Calidad y Excelencia en la Actuacién Directiva
- Calidad en el Servicio .

- Aseguramiento de la Calidad

- Elaboracion-e Implantacién de Programas de Calidad Total

- Reingenieria de Procesos

- Elaboracién de Proyectos de Remgenlena

- Técnicas Modernas de Negociacién

- Administracién del Cambio hacia la Calidad y la Reingenierfa.
- Administracién de Pequenos Proyectos Espaciales

2) Profesor y Consultor en diversas Instituciones de Educacién Superior, tales como:

. Universidad Intercontinental,
- Colegio de Ingenieros Civiles de México. L T
- Instituto Mexicano del Petréleo. LT

.- Instituto Mexicano se, Actualizacién Ejecutiva.

- Tecnoldgico de Estuolos Superiores de Ecatepec

Cargos de Direcci6n deésempefiados: B ‘ R

- ' ' Director de la Facultad de Planificacién de ia Universidad Nacional Experimental de
Llanos, en Venezuela {1980 a 1984) y Profesor de Planificacién en la misma Universi.

- Director de Proyectos de Corporacién Consultora, S.A. de C.V. (1984 a 1988}.

- Director de Desarrollo Empresarial en DEYCO, S.A. DE C.V. (1988 a 1993}

- ‘Coordinador General Académico de Dlplomados en DECFI Palacio de Mmerlé, UNAM
(desde 1993 hasta e! presente) . U
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TEMA 1: conic_;EPTos, PRINCIPIOS BASICOS, CONCIENCIA E IMPORTANCIA DE LA
' ' CALIDAD °

CALIDAD
Calidad es un concepto que sélo puede definirse en func:én de quien la juzga. Porlo
que, para dar calidad, es necesario-conocer y proporcionar todos los atributos que el

cliente espera del producto o del servicio que le brindamos, incluyendo su precio y el
servicio al cliente. o :

y

CALIDAD TOTAL Ei
Calidad Total es hacer b|en TODAS las cosas que hacemos, pero haciéndolas bien A LA
" PRIMERA,

Su esencia-es cumplir con TODOS los REQUISITOS del CLIENTE.

CLIENTES Y PROVEEDORES son tanto internos como externos.

CLIENTE EXTERNO: es el cliente final de la empresa, el que estd fuera de ella y que
compra el producto o servicio que la empresa ofrece.

. CLIENTE INTERNQ: es quien dentro de la empresa recibe de otro u otros algin producto,
servicio, documento, informacién, etc., que ét debe seguir procesando o utilizando para
alguna de sus tareas. Es factible que una oficina sea cliente de otra oficina y que un
puesto de trabajo sea cliente de otro puesto de trabajo, que actua como proveedor.
PROVEEDOR EXTERNO E INTERNO.

TODOS somos y tenemos Clientes y Proveedores.

LA COMUNICACION nos lleva a conocer muy bien las expectativas y requisitos de
nuestros Clientes y las mejores formas de satisfacerlas.

TODOS somos parte de una CADENA que lleva hacia el cliente.

Si falla algin eslabén de la cadena, el cliente lo resiente, se puede quejar en forma '
abierta o reservada, y por ello nos puede cambiar por otro proveedor.

PREVENIR ES LA CLAVE. PERFECCION ES LA META.

TODO lo que hacemos es un proceso donde se afecta la calidad en cada etapa o
actividad.

he J - S

LA CALIDAD TOTAL COMO FILOSOFIA
Calidad Total es una filosofia de vida que adoptan aquellas empresas y personas que se
lo proponen, y que consiste en estar permanentemente detectando, previendo,

previniendo y corrigiendo aquellos errores y deficiencias que alteran LA CALIDAD que
espera el cliente.

Es el reto que nos obliga constantemente a ser mejores de lo que ya somos.

L



¢ POR QUE ES TAN NECESARIO ALCANZAR LA CALIDAD TOTAL EN LA ERA ACTU

Porque con el tiempo las condiciones para alcanzar el éxito han cambiado radicalmente.
Porque antes la empresa era el REY, y hoy lo es el cliente.
Porque en cada ramo tiende a muitiplicarse el nimero de empresas competidoras y/o se

~ tiende a una sobreoferta de productos y servicios.

Porque el cliente cuenta con cada vez mas opciones para escoger un producto o servicic
y/o un proveedor. C e

‘Porque la empresa que quede aferrada a su viejo papel de Rey, y no se ocupe de buscar

al cliente para desvivirse por complacerlo, estara ingenuamente cavando su propia fosa.
Porque ya no parece tan cierto que "El so! sale para todos®.

Porque la situacién econémica se ha vuelto cada vez més dificil tanto para la gran
empresa, como para la mediana o pequefia, o como para el negocio menor que abastece
las necesidades de un barrio.

¢ CUALES SON LOS PRINCIPIOS BASICOS DE LA CALIDAD TOTAL ? -

1.

LA Calidad ta hacen los HOMBRES

Los hombres de altos niveles tienen la responsabilidad de la decisién de trabajar con
Calidad, de crear las condiciones humanas y fisicas necesarias, y de aportar los
conocimientos y métodos que se requieren para lograrlo, y los trabajadores ti€ a
responsabilidad de apoyar esa decisién, conocer los métodos y ponerlos en practica.

Si la Calidad Total se alcanza buscando oportunidades de mejoramiento en el dia a dia,
sélo el hombre to puede hacer, y no las méaquinas ni los materiales.

La Calidad se hace para el CLIENTE .

Dado que estamos en la era del Cliente, y éste nos exige cada vez méas Calidad en

nuestros productos y servicios, tenemos que desarrollar y apllcar métodos y nuevas

ideas para lograr siempre la satisfaccion del cliente.

Si cada proveedor interno actda para satisfacer totalmente a su cliente, y éste hace lo

propio con su cliente, es seguro que el eslabdn final de la cadena, el cliente externo (el

gue mantlene ala empresa) serad complacido en sus expectativas.

La Calidad la hacen TODOS

El Cliente Externo tiene ias siguientes Expectativas de Calidad:

- Calidad del Producto {el més fuerte, el mas duradero, el méas lujoso, el que se
vende mejor, el més funcional, etc.)

- Calidad del Precio {el mds accesible) ‘
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" . Calidad de los Servicios {el producto que se entrega a tiempo, con mejor
atencién, mejor asesoria, mejor ‘mantenimiento, mayor garantfa, mejores
facilidades de pago, etc.).

Todos en la empresa tienen incidencia en el producto. en el precio o en los servicios que

espera el cliente, de manera que cualquiera en la empresa puede causar la pérdida de

un cliente. ‘ ' '

Cualquier error que se cometa en un puesto de trabajo puede afectar la Calidad que

espera el Cliente. Por ejemplo: '

- Una telefonista que atiende mal.

- Un transportista que estropea la carga o que entrega con retraso.

- Un operador que corta mal la madera, generando defectos, desperdicios y

retrabajos, aumentando con ello los costos de produccién y el precio del
producto.

- Un operador que desperdicia material '

- . Unsupervisor que no da instrucciones claras y oportunas, causando retrasos en
la produccién y en la entrega del producto o servicio al cliente.

- Un almacenista que no surte a tiempo los materiales a la planta.

- Un vendedor desatento o de mal hablar

- Un afilador que afila mal las cuchillas.

- Trabajadores que no saben manejar conflictos y diferencias con sus companeros,
causando asl descontentos, malas acciones, errores, deficiencias, etc.

Lo anterior significa que, sabiéndolo o no, TODOS nosotros podemos estar

contribuyendo a deteriorar la Calidad que espera el cliente, a aumentar los costos de

produccién y los precios de venta, haciendo cosas que se pueden evitar si trabajamos
~ con Calidad.

La Calidad se hace ENTRE TODOS . -

La Calidad cree en la capacidad de todos, y no sélo en la de algunos, razén por la cual,
a la hora de reunir ideas para lograr mejoras, convoca a todos. '
Al participar todos en la permanente busqueda de mejoras, se propicia el compromlso
de todos para ‘lograr esas mejoras. —

La Calidad se logra INNOVANDO
Las expectativas del cliente cambian tanto en e! tiempo, como de cliente a cliente, lo

que lleva a la necesidad de estar innovando las formas de responder oportuna y
eficazmente a esos cambios incesantes.



: - )
Las empresas encaminadas a la Calidad Total deben tener hombres que sstén
permanentemente pensando en reparar lo desviado, en mejorar {0 mejorable y en
saberse adaptar a los cambios.

Ser innovador o creativo no es un rasge de la personalidad, sino una conducta que se
puede crear.

¢ QUE ES CONCIENCIA DE CALIDAD ?™°

Es estar convencido de la necesidad y conveniencia de aplicar los principios de la
calidad en la empresa y a nivel personal. '

Para que la Calidad Total sea posible, es necesario que todos los trabajadores’ y
directivos tengan absoluta conciencia de la calidad.

EVALUACION DE LA CONCIENCIA DE CALIDAD

10.
11.

Considere cada una de las siguientes afirmaciones e indique si son verdaderas 'V}

. falsas (F):

Calidad es prever los problemas para no tener que remediarlos més tarde:

La calidad siempre puede mejorarse:

La raz6n principal para aplicar un programa de calidad es la satisfaccién de los
clientes:

No es necesario prestar atencidn constantemente a la calidad:

La primera impresidn no es importante para crear un ambiente propicio a la
calidad: '

La calidad esté en las cosas pequefas al igual que en las grandes: .

Un programa de calidad no tiene por qué contar con el apoyo de los superiores para
tener éxito: i — '

En el fondo la mayorfa de la gente quiere realizar trabajo con calidad: ‘

La calidad debe ser total o no existe:

La calidad requiere compromiso:

Los que pregonan la calidad son unos idealistas:
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¢ POR QUE ES IMPORTANTE LA CALIDAD EN LA EMPRESA ?

Coloque a continuacién una "V" (Verdadero) o "F" (Falso):

Para aumentar la satisfaccién de los clientes/usuarios:

1.

2. Para conservar la confianza y lealtad de los clientes:

3. Para aumentar la vitalidad de la cofboracién:

4, Para disfrutar de los resultados:/_ : *

5. Para estimular la creatividad de los empleados y directivos:

6. Para retener a los empleados:

7. Para reducir los costos:

8. Para lograr que los empleados se sientan motivados:

9. Para hacer que los empleados sean tomados en cuenta:

10. Para incrementar-la productividad:

11. Para contribuir al progreso de la sociedad:

12. Para resolver problemas eficazmente:

13. Para trabajar en un clima de armonia y compafierismo:

14. Para aumentar la competitividad de la organizacién:
"15. Para iograr que la empresa tenga una imagen excelente:
.16.  Para desarrollar una buena reputacién:

17. Para promover la dignidad humana:

18. Para conservar el empleo:

19. Para llevar una vida mds sana:

20.

Para mejorar los ingresos de la empresa y sus trabajadores:

Agregue otras razones de la importancia de la calidad en la empresa:

U



TEMA 2: CONCEPTOS DE PRODUCTIVIDAD, CALIDAD EN EL TRABAJO Y CALIDAD
SERVICIO. ‘ ’

PRODUCTIVIDAD::

En términos sencillos, productividad es la divisién o la relacidn entre lo que se produce
y lo que se invierte, ¢ bien el cociente entre produccién e insumos, o entre resultados
logrados y recursos empleados. 3t

n -
i

EJEMPLOS DE INDICADORES DE PRODUCTIVIDAD:

. N° de articulos producidos por dfa o por semana.

. N° de citas diarias realizadas por cada secretaria.

. Produccién mensual {en miles de pesos) por vendedor.

. N° de clientes atraldos por cada mil pesos invertidos en publicidad.
. Kilémetros recorridos por litro de gasolina. -

. N° de pedidos recibidos por cada anuncio de radio.

. N° de solicitudes resueltas en un mes.

. N° de clientes atendidos por hora pico.

. N° de llamadas atendidas por dia.

. N° de trdmites procesados por dia.

. Porcentaje de materia prima desperdiciada en la produccién. diaria.
. Tiempo de mecanografiado por trémite. '

. Nimero de visitas por venta realizada.

. Tiempo promedio <_:le entrega de los pedidos.

. Tiempo de entrega de reportes.

. Tiempo de fabricacién por articulo.

En general, aumentar la productividad significa producir més con los mismos recursos y calidad
es producirlos cada vez mejor, conforme a los requisitos del cliente.’

¢ QUE ES CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD EN EL TRABAJO ?

Calidad en el Trabajo es hacer las cosas bien a la primera, y ésto implica reducir tiempos
y costos en hacer el trabajo, lo que se traduce en Productividad.

Ello significa que la Calidad en el Trabajo nos lleva a la Productividad, o sea, a bajar
costos, y con ello a bajar precios, a hacer las cosas con mayor eficiencia y eficacia



llegar més rdpido al mercado, a satisfacer mejor al cliente, a tener mas ventas, més
utilidades y mejores remuneraciones para los trabajadores.

La Calidad y la Productividad en el trabajo se aumentan a través del MEJORAMIENTO
CONTINUO, lo que implica estar permanentemente DETECTANDOQ, EVITANDO,
REDUCIENDO Y ELIMINANDO: Ve

. ERRORES L

. DEFECTOS

. DESPERDICIOS

. TIEMPOS MUERTOS

. RETRASOS .
. "FALLAS DE COORDINACION ENTRE AREAS

. FALLAS EN SURTIMIENTO DE MATERIALES

. DEFICIENCIAS EN CONTROL DE EXISTENCIAS

. RETRABAJOS

. QUEJAS

. INCONFORMIDADES

. FALLAS EN LAS COMUNICACIONES INTERPERSONALES
. FALLAS EN TIEMPOS DE RESPUESTA

. RETRASOS EN LA COBRANZA

. DEVOLUCIONES INTERNAS Y EXTERNAS

. GASTOS INNECESARIOS

. INCOMPETENCIAS

. ETC. i

o .
L

Al practicar la Calidad y Productividad en el Trabajo, estaremos reduciendo costos
continuamente, dando mejor Calidad, con lo que también estaremos contribuyendo a
reducir precios, y asf hacer que nuestra empresa sea cada vez mas competitiva.

Algunas Empresas practican la Calidad y Productividad en el Trabajo por iniciativa
propiasotras por mantener y/o mejorar la posicién que ocupan en el mercado sin tener
que sacrificar sus méargenes tradicionales de'ganancias, y muchas otras por s':imple
instinto de sobrevivencia. ‘

Las que no lo hacen, tienden a dos situaciones poco deseables: !) Sobrevivir operando
con reducidos mdrgenes de ganancias y 2) Cerrar sus puertas.

Dado que dia con dia se intensifica la competencia en la gran mayoria de los mercados,
el producir mds y mejor o el producir mejor a menor costo, se convierte en una

7 .



necesadad de MEJORAMIENTO CONTINUO en la Empresa, el cual se practica @ ~ vé
de desarroliar Proyectos de Mejora Continua.

¢ QUE ES CALIDAD EN EL SERVICIO ?

" Calidad en el Servicio es satisfacer plenamente un conjunto de prestaciones o requisitos
que esperan los usuarios/clientes cuando adquieren los servicios o productos de una
‘empresa.
Ejemplo: el cbmprador'de un automdvil espera algunas prestaciones antes, durante y
después de la compra propiamente dicha: demostraciones, prueba del vehiculo,
soluciones financieras a su medida, reparaciones rapidas, cero averias, buena atencién
en todo momento, rapidez en los tramites, factura sin errores, ambiente agradable. etc.
El cliente de nuestra era es tan sensible que puede cambiar de proveedor si el actual
no le satisface alguna de estas prestaciones.

Un servicio es de calidad cuando responde a todos los requisitos declarados u ocultos
de los usuarios/ciientes. )

. La calidad en el servicio se logra al proporcionar el valor que el cliente esté dispuesto
a pagar, en funcidén de sus deseos y sus necesidades.

El cliente es el Gnico juez de {a calidad del servicio, es quien determina el nivel de
servicio que debe proporcionar la empresa, y generalmente quiere mas.

La empresa debe investigar y monitorear las necesidades y requisitos de sus clientes,

reduciendo siempre la diferencia entre la realidad del servicio y las necesidades del
cliente.

. En Ios servicios, el primer contacte del cliente con la empresa, reviste una |mportancia
_de primer orden.

Los servicios pueden ser:

- de productos.
- de servicios.



- Los servicios de ﬁroductos tienen dos componentes: El grado de despreocupacion y el

valor anadido. :

Grado de despreocupacién: el cliente valora, ademds del precio y del rendimiento
técnico del producto, lo que éste va a costarle en tiempo, esfuerzo y dinero. Mide los

“efectos en cuanto a:

- Entregas y reparaciones. .

- Obtencién de una factura sin errores. ..

- Encontrar rdpidamente un responsable si surgen problemas.
- Hacer funcionar el aparato.

- Comprender su funcionamiento.

- Costo de mantenimietno. -

- Costo de instalacidn,

- Costo de transporte.

- Costo de operacién.

Una politica de calidad en el servicio trata de reducir en lo posible estos esfuerzos y

costos suplementarios para el cliente, imponiéndose como objetivo el Hlegar a "cero
preocupaciones”, o

"

Valor afiadido: es el valor que el proveedor afiade al rendimiento técnico del producto.

Por ejemplo: la imagen de seriedad y bienestar qué proyecta la persona que usa un
Mercedes Benz. Un equipo iBM ofrece la garantia "psicolégica™ del producto Ifd_er Y
seguro. :

Otro importante valor afadido es la ayuda para resolver problemas. Por ejemplo: un
pequeio fabricante de latas de conserva trabaja en estrecha colaboracién con sus
clientes para concebir y desarrollar embalajes adaptados a sus necesidades, embalajes
ligeros,~-mas baratos y mejor adaptados a la comercializaciéa en grandes éreas.

Otro valor afadido: ayudar al cliente a conseguir un crédito o conceder facilidades de
pago.

Otros valores anadidos:

- Apoyo posventa: reparaciones, garantias, disponibilidad de piezas de repuesto,
etc. ‘
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- Rapidez en la entrega o en la fabricacién.
- Posibilidad de modificar pedidos.
- Facilidad de comunicacién.

El servicio de los servicios tiene dos componentes: la prestacién que busca el cliente y
la experiencia que vive en el momento en que hace uso del servicio.

La prestacion: cuando el cliente reserva’una habitacidn compra reposo. Cuando solicita
un crédito, es para comprar un apartamento, cuando suscribe un seguro, compra
tranquilidad. Un espectdculo sélo proporciona diversién, si el asiento es cémodo.

La prestacién es un arma competitivé bésica para el éxito de las empresas de servicios.

~ La experiencia serd positiva o negativa segun:

- La posibilidad de opcién.

- . La disponibilidad.

- El ambiente. .

- . La actitud del personal del servicio (amabilidad, cortesfa, ayuda, iniciativi
- Eil riesgo percibido al escoger el servicio en esa empresa. ‘
- El entorno.

- Los otros clientes.

- Larapidez y precisién de las respuestas a sus preguntas.

- La.reaccién mads o menos tolerante con respecto a sus reclamaciones. '

Se puede constatar que tanto en el servicio de productos como de servicios, el cliente
se hace cada vez mas exigente y mas piural.
La percepcién de la calidad del servicio varfa de cliente a cliente y de cliente a
proveedor, y se ha convertido en un factor fundamental en la decisién de compra.
La competencna entre las empresas se basa en ofrecer una duversndad cada vez mayor
de servicios, y de mejor calidad percibida por el cliente.
La multiplicidad de experiencias dei cliente lo hace més exigente: un hombre de
negocios que ha viajado varias veces a Asia, serd mas exigente respecto al servicio que
_reciba en un hotel en Francia, que aquel que no conoce los encantos de |la hospit=lid:
asiatica. Por ello se convierte en un cliente més dificil de satisfacer.
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Este nivel de exigencia aumenta en la medida en que se abren las fronteras, se

internacionaliza el comercio, se desarrolla el turismo e incrementan los viajes y las
comunicaciones.

]

En nuestra era, la excelencia se alcanza a través de lograr una calidad que compita
eflcazmente en mercados tanto locales como extranjeros

La calidad concebida por su creador y la calidad percibida por el cliente, rara vez
marchan a la par. -

Por ello, s6lo el 3% de los clientes potenciales prueban inmediatamente un producto
nuevo. Les siguen los "creadores de la moda ", que representan un 13%, y mucho més

' tarde es cuando puede liegar la masa de consumidores.

Y cuando esta masa liega, es probable que la empresa sea percibida como impersonal,
arrogante y dominante. Entonces, los clientes se apartan de ella, y buscan en otras
empresas mas "modestas” a satisfaccion de sus necesidades.

IMPORTANCIA DE LOS SIMBOLOS Y DE LA INFORMACION EN LA PERCEPCION DE LA
CALIDAD DEL SERVICIO

EJEMPLOS:

1} El pescado parece més fresco cuando descansa sobre un lecho de hielo.

2) El vestibulo de recepcién de una agencia de publicidad y la forma en que van vestidas
las azafatas, nos indican la calidad de su creatividad y de la importancia que conceden
al cliente.

3) Todos lgs signos, verbales o no, que acompanan al servicio, son vitales: mirar al cliente

‘ a la cara, cederle el paso, expresar con una sonrisa el placer que nos produce verlo,
llamarlo por su nombre, etc.

4) Cuando un se toma el trabajo de explicar a los clientes las razones de alguna falla en- '

nuestro servicio, influiremos positivamente en su percepcién sobre nuestra calidad.
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TEMA 3: PREPARACION PARA LA IMPLANTACION DE PROGRAMAS DE CALID " O
AREAS DE SERVICIO Y DETECCION DE OPORTUNIDADES DE MEJORA

DELIMITACION DEL AREA DE SERVICIO A MEJORAR POR CADA EQUIPO E IDENTIFICACION
DE LOS ACTORES DE LOS QUE DEPENDE LA MEJORA

AREA Y TIPO DE SERVICIO A MEJORAR:

---------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------
----------------------------------------------------------------
................................................................

---------------------------------------------------------------



DETECCION DE INSATISFACCIONES DE LOS USUARIOS O CLIENTES: FALLAS, ERRORES,
QUEJAS, INCUMPLIMIENTOS, BAJO RENDIMIENTO, DESPERDICIOS, RETRASOS,
DEFICIENCIAS, ETC. Y PRIORIZACION DE PUNTOS A MEJORAR

- Entre los métodos de deteccién de oportumdades de mejora més empleados en la
actualidad, figura la Libreta de Cal:flcac:ones Cliente-Proveedor.

¢ QUE ES LA LIBRETA DE CALIFICACIONES CLIENTE-PROVEEDOR ?

Es una herramienta practica para precisar los requisitos y expectativas de nuestros
clientes (internos y externos), evaluar el grado en que cada cliente se siente satisfecho
o] lnsatlsfecho en cada requisito, para de allf identificar oportunidades de mejora
(reqm5|tos no satisfechos en un 100%).

La Libreta de Calificaciones consta de I;is siguientes elementos:
- Necesidades del Cliente {0 Usuario): son el conjunto de aspectos que el cliente

espera obtener de su proveedor, tanto tangibles como intangibles. Estas
necesidades pueden ser tanto conscientes como inconscientes.

- Requisitos especificos del Cliente: son las especificaciones detalladas de lo que
el cliente espera de su proveedor en cada una de sus necesidades,

- Grado de Satisfaccién: es el porcentaje que el cliente asigna a su proveedor en
cuanto a qué tan satisfecho o insatisfecho est4 en cada requisito especifico.

s Orden de Mejora: indica el orden en que conviene actuar para aprovechar
' oportunidades de mejora o corregir problemas en el trabajo.

{Utilizar el formato "Libreta de Calificaciones Cliente-Proveedor”}
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LIBRETA DE CALIFICAC-IONES'CLIENTE - PROVEEDOR |

TRABAJO O PROCESO:
CLIENTE:
PROVEEDOR: ‘ S
NECESIDADES DEL REQUISITOS ESPEC!FICOS GRADO DE SATISFACCION ORDEN DE
CLIENTE DEL CLIENTE DEL CLIENTE' MEJORA




Gl

PROCESO DE TRABAJO:

DETECCION DE PROBLEMAS EN. EL PROCESO DE TRABAJO

ACTIVIDADES

»

PROBLEMAS-

ACTORES INVOLUCRADOS EN LA
SOLUCION N




1
¢ QUE ES UN PROYECTO DE MEJORA CONTINUA ?

Es un medio por el cual identificamos aspectos mejorables en la empresa (problemas),
investigamos las causas por las que esos aspectos no estdn bien, generamos
alternativas paramejorar, de donde seleccionamos acciones correctivas, aplicamos estas
acciones y hacemos un seguimiento, retroalimentacién y control.

¢ COMO SE SELECCIONAN LOS PROYECTOS DE MEJORA CONTINUA ?

t

Los Proyectos de Mejora Continua se seleccionan siguiendo el mismo orden de mejora
establecido para priorizar los problemas en el trabajo u oportunidades de mejora, que
_ fueron detectados(as) en la Libreta de Calificaciones.

¢ COMO SE PLANTEA UN PROYECTO DE MEJORA CONTINUA ?
El Planteamiento de un Proyecto de Mejora Continua consiste en darle nombre, * 2
ello, se indica el resultado que se busca con la mejora, y éste serd el nombre del
proyecto.
En tal sentido, el planteamiento de un proyecto consta de tres elementos principales:
1) Direccién del cambio: verbo que indica la direccién hacia donde se desea la

mejora (aumentar, reducir, eliminar, mejorar, implantar, etc.).

2) Medida de calidad: lo que se desea cambiar, expresado en forma medible {ventas,
ingresos, 1costos, tiempos, etc.).

3)  Relacién con un proceso: indica dénde se desea el cambio.

- - ——

Utilizar el Formato "Planteamiento de Proyectos de Mejora Continua”)
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- PLANTEAMIENTO DE PROYECTOS DE MEJORA CONTINUA

. . . L
» b

e vt — ——

OPORTUNIDADES . ENUNCIADO DE PROYECTOS
DE
MEJORA DIRECCION DEL CAMBIO -MEDIDA DE CALIDAD -RELACION CON UN -

. - ¥ (VERBQO) i ; PROCESO

01: S )

I} 02: .
[

03: ﬂ
04: E




TEMA 4: DETERMINACION DE LAS CAUSAS DE L:AS INSATISFACCIONES

' INTRODUCCION .

- Una vez planteados los proyectos de mejora contfnua; se comienza a desarrollarlos de
' uno en uno.

- Para elio, el primer paso consnste en buscar las causas del problema objeto del
respectivo proyecto, para Iuego ‘generar alternativas de solucién, evaluar estas
alternativas y seleccionar la de mayor convemencna La busqueda de causas se realiza
a través de un andlisis causa-efecto. ‘

DIAGRAMA CAUSA-EFECTO DE ISHIKAWA

- En esta etapa se exploran las causas y subcausas que estdan generando el efecto que '
se desea corregir o mejorar. -

- Esto se realiza a través de una lluvia de ideas realizada por las personas involucradas
en el proceso donde se estd produciendo el efecto que se desea corregir.

- Durante la liuvia de ideas, las personas involucradas se concentran para encon n
su mente las causas méas probables del efecto bajo estudio.

- Dado que este método de blsqueda es mental, a las causas asf encontradas se les
denomina Potenciales o probables, y como son causas diversas, se les llama "factores
causales potenciales”.

- La técnica mas empleada para este andlisis es el Diagrama de Causa-Efecto de Ishikawa

. 0 "esqueleto de pescado".
- Segun esta técnica, las causas pueden dividirse en cuatro categorias 0 tipos:
1) Por Factor Humano (o Mano de Obra) '
2) Por Métodos
3) Por Materiales
4) Por Magquinaria.
- Se trata de identificar (por tormenta de ideas) las causas que corresponden a cada una

de estas cuatro categorfas y seguidamente buscamos las subcausas (las causas de
causas o causas de fondo).

{Utilizar el formato "Diagrama Causa-Efecto de Ishikawa)
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DIAGRAMA CAUSA -

NOMBRE DEL PROYECTO:

EFECTO DE ISHIKAWA

FECHA: . ELABORADO POR:
_ METODOS FACTOR HMO
e »i¢
f o ki
e
1 1 — 5 3
MATERIALES ' ,MAQUINARI—A

EFECTO NO DESEADO:




EXPLICACION PLURAL DE LAS CAUSAS DE LAS INSATISFACCIONES

1 -

INSATISFACCION (ES) : EFECTOS:

lr EXPLICACIONES CAUSALES DE LA (O DE LAS) INSATISFACCIONES SEGUN LOS ACTORES CLAVE
Al: Al: Al3: Ad: A5: Ab:




ANALISIS DE PARETO PARA SELECCIONAR LAS CAUSAS DE MAYOR PESO
REGLA DE PARETO:

- "EI20 % de las causas generan el 80 % del efecto, por lo que el 80 % de las causas

restantes apenas generan el 20 %-del efecto”.

- El 20%'de las causas generadoras del 80% del efecto son denominadas "Causas

Vitales” y el 80% de todas las demas causas son denominadas "Causas Triviales".
- La aplicacién de la Regla de Pareto nos ayuda a identificar aquellas causas sobre las que
verdaderamente conviene actuar, haciendo que con ello podamos concentrar nuestros

esfuerzos en aquello que nos producird mejores resultados.

En consecuencia, la Regla de Pareto nos permite una mayor eficiencia en el uso de

esfuerzos, tiempo y dinero, y una mayor eficacia en la solucién de los problemas.

(Utilizar el formato "Anélisis de Pareto”) .



-ANALISIS DE PARETO ' : \

EFECTO NO DESEADO:

SELECCION Y ORDENAMIENTO DE CAUSAS | REPARTIR 100 PUNTOS SE- CAUSAS VITALES !

ULTIMAS SEGUN SU CO\}NTR!BUCION AL GUN EL PESO DE LAS CAU- 20 A 30% DE LAS CAUSAS QUE
EFECTO ) SAS - ' GENERAN DEL 70 AL 80% DEL
. EFECTO )

IDENTIFICACION DE CAUSiAS VITALES A UN NIVEL POSIBLE PARA LA ACCION CONCRETA::

CV1:

"
L]

Cv2:

Cv3:

Cv4:




TEMA 5: SOLUCIONES

GENERACION DE ALTERNATIVAS DE SOLUCION A TRAVES DE TORMENTA DE IDEAS,
METODO DE GRUPO NOMINAL, METODO DELPHI O METODO SITUACIONAL

PROCESO DE GENERACION DE ALTERNATIVAS DE SOLUCIéN :

1

WM =

Una vez que se determinan las causas que mas contribuyen al efecto no deseado, el
préximo paso consiste en generar alternativas de solucién o de mejoramiento, que
ataquen a esas causas en forma eficaz {atinadamente) y eficiente (con el uso mas
racional de los recursos disponibles).

Seguidamente, se procede a evaluar esas alternativas y a seleccionar la{s) de mayor
conveniencia, en términos de sus beneficios, costos y factibilidad.

La generacién, evaluacién y seleccién de alternativas deben realizarse con la

participacién del grupo de personas involucradas en la solucion del problema o en la

™~ .
“mejora que se busca.

Para ello, los métodos de mayor us¢ en la actualidad son los siguientes:

Tormenta o Lluvia de ldeas.
Método de Grupo Nominal.
Método Delphi.

Método Situacional

- 1) ’ - ——

TORMENTA O LLUVIA DE IDEAS

Las personas involucradas en la solucién del problema o mejora buscada, se re(inen para

presentar todas las alternativas que se les ocurra. No se admiten criticas y todas las
alternativas se apuntan en un pizarrdn o rotafolio para analizarlas y evaluarlas

democréticamente en funcién de varios criterios de evaluacién acordados previamente

29



2)

a)|

b)

c)

d)
e}

a)

b) .

c)

d)

'
por los partic—ipantes. Al final, se .selecciona(ni Ia(s;) alternatival(s) de —ay
conveniencia.

METODO DE GRUPO NOMINAL

Este método limita la discusién o comunicacién interpersonal durante el proceso de la
torﬁa de decisiones, de ahf el adjetivo nominal. Los miembros del grupo estan
fisicamente presentes, pero operan en forma independiente. En co‘ncreto, se formula un

problema y iuego tienen lugar los siguientes pasos:

- - P

Los participantes se rednen en grupo, pero antes de iniciar la discusién, cada uno
escribe por su cuenta sus ideas referentes al problema. |

Al periodo de silencio, le sucede la presentacidn-de una idea por parte de cada miembro.
Todos los miembros toman su turno, yendo alrededor de la mesa, y exponen una sbla
idea hasta que todas han sido expuestas y anotadas (generalmente en un pizarrén o
rotafolio). La discusién principia cuando todas las ideas han sido anotadas.

El grupo discute la claridad de las ideas y las evalda en funcién de varios criterios d-
evaluacién, previamente acordados. ' |

Cada miembro del grupo clasifica las ideas en silencio y de manera independiente.

Se toma la decisidn final a partir de [a idea que logre la clasificacién giobal més elevada.

METODO DELPHI (DELFOS) _
Este es un método més complejo y lento. Se asemeja al del grupo nominal, salvo que
no requiere la presencia fisica de los participantes. En efecto, nunca permite que se

reanan. Los siguientes pasos caracterizan a este método:

El problema se identifica y se pide a los miembros del grupo aportar posibles soluciones
mediante una serie de cuestionarios disenados cuidadosamente.
Cada miembro completa el primer cuestionario en forma anénima e independiente.

Los resultados del primer cuestionario se recopilan, se transcriben y reproducen en una
oficina central.

Cada miembro recibe una copia de los resultados.
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e)

fi

Después de ver los resultados, se pide de nuevo la solucién a los miembros. Los
resultados suelen dar orig'en a nuevas soluciones ¢ a modificaciones en la postura
inicial. 7

Los pasos 4 y 5 se repiten cuantas \}eces sea necesario para alcanzar el consenso.
La aplicacién de cualquiera de lbs tres métodos anteriores cutmina con el llenado del
formato "Generacién de Alternativas de Solucién".

METODO SITUACIONAL |
El Método Situacional conviene aplicarlo en contextos donde no existe respeto total a
las idéas y propuestas presentadas por cualquier actof o donde alguna solucién que
proponga algin actor puede no ser apoyada por otro(s).

En tales circunstancias, es necesario hacer la-distinciéon de quién‘o quiénes son los
que proponen tal o cual solucién, e identificar las diferenbias de puntos de vista y/o de
posiciones de los actores frente a cada una de las soluciones propuestas.

En estos casos, deberdn desarrollarse procesos de negociacién y/o persuasién para
hacer viable el éxito de las soluciones de mayor conveniencia.

Ello nos plantea la necesidad de manejar las diferencias o conflictos de puntos de vista
y de intereses, para asi,"deshacer” los NUDOS CRITICOS que pueden obstaculizar el
éxito de dichas soluciones.

La aplicacidn de cualquiera de los cuatro métodos anteriores culmina con el llenado del formato

"Generacidn de Alternativas.de Sclucién”.
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GENERACION DE ALTERNATIVAS DE SOLUCION

EFECTO NO DESEADO: -

“ - CAUSAS VITALES - ALTERNATIVAS PROPUESTAS , “

CV1: N ] . - '
o ¥ . ; .




EVALUACION DE ALTERNATIVAS Y SELECCION DE LAS SOLUCIONES DE MAYOR
CONVENIENCIA Y VIABILIDAD - - :

~Una vez generadas las alternativas de solucién, se procede a evaluarlas bajo el criterio
de los beﬁeficios y costos esperados con su implementacion.
Para ello, se utiliza una escala convencional, por ejemplo de O a 100, asignando a cada
alternativa un valor de los beneficios que podria generar y un valor de sus costos més
probabies. o ‘ e | . :
Estos valores de beneficios y costos podrian, cuando fuese posible, ser estimados como
un promedio polic@htrico de los valores que les asignen los diferentes actores clave.
- La divisién entre los beneficios y costos asl estimados nos dard un indicador de
. la relacién beneficio‘lcos;o de cada alternativa. |
‘Cuéndg esta relacién es menor que uno {1}, se considera que la alternativa no es
conveniente. Cuando resulta entre 1y 2, se considera conveniente y cuando es mayor
de 2, muy conveniente. Serdan éstas dos Ultimas las que se selecciénen.
Seguidamente evaluamos la viabilidad técnica y humana de cada alternativa, sumamos
estas dos viabilidades para obtener la viabilidad \total, la cual sumamos con la relacién
beneficio resultante para cada alternativa y obtenemos asf un indicador que nos permite
hacer la seleccién de las alternativas que son mads convenientes y viables, obteniendo
asi las soluciones o decisiones a implantar, las que también colocamos en un orden de

prioridad de aplicacién. . .

- ' -— bl

- *
Para ello, utilizamos el formato "Evaluacién y seleccién de alternativas de solucién”®
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' EVALUACION Y SELECCION DE ALTERNATIVAS DE SOLUCION

CRITERIOS DE EVALUACION ALTERNATIVAS
J
al a2 a3 a4 ab a6 a7 a8 a9 | a10 all | al12
! ' -
BENEFICIOS (B) . - S
COSTOS (C)

RELACION B/C

&? (CONVENIENCIA) '

VIABILIDAD TECNICA
VIABILIDAD HUMANA

VIABILIDAD TOTAL .

CONVENIENCIA Y VIABIHIDAD

SELECCION Y PRIORIZACION
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S.3. ESTRATEGIAS PARA LA GESTION DEL CAMBIO

ACCIONES DE
CAMBIO E INTERESES

APQOYOS Y RECHAZOQOS DE

ACTORES CLAVE

Al

A2

A3

A4

AD

A6

ESTRATEGIAS DE
VIABILIZACION

NEGOCIABLES

DEL CAMBIO
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—
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6. " TECNICAS TELEFONICAS
APROPIADAS

Las 1éenicas telefonicas apropiadas son (undamentales para proporcionar un servicio de ca-
lidad al clicnte. En las siguicntes pidginas usted aprendcera las téenicas telefénicas mas impor-
tanics. El provecho que saque de cllas depende de usted.

TECNICAS TELEFONICAS

1. HACER USO DEL TELEFONO Pigina 7
2.LA MODULACION DE SU VOZ n Pigina 9
3.SU MEJOR VOZ - ~Pagina 10
4. DIRIGIRSE AL QUE LLAMA : Pigina 12
5. CONTESTAR EL TELEFONO - -- o Pagina ~ 13
6. LA MANERA EFECTIVA DE ESCUCHAR Pigina 14
7. MANEJAR OBJECIONES = = - Pigina 16
8. EL ARTE DE LA NEGOCIACION Pigina 19
9. LA LLAMADA DE SEGUIMIENTO DEL SERVICIO Pigina 23
0. HACER PREGUNTAS | © Pagina 24
11. HACER LLAMADAS DE SERVICIO ' " Pagina 30
12. DAR MALAS NOTICIAS Pigina 31
13. RECONOCER Y MANEJAR EL COMPORTAMIENTO
. DEL OUE LLAMA - Pigima 32
14, COMO VOLVER A LLAMAR AL CLIENTE ' Pigina 35
13. ALGUNAS DECLARACIONES QUE SE DEBEN
EVITAR : Papina 36

!

-

. CONCLUIR LA CONVERSACION : Piagina 40
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- Lau cortesia por teléfono v el servicio al cliente 7

TECNICA NUMERO UNO: HACER USO
DEL TELEFONO

Ciertos aspectos para ¢l uso del teléfono sc deben comprender. Estos aspectos estan discha-
dos para ayudarlo a mancjar las llamadas con dclicadeza. A primcra vista parcceran compli-.
cados pero normalmente son faciles dc aplicar. Para comprender mejor las capacidades de
su teléfono. lea los aspecios que estan a su disposicion y/o pidale a una persona con mais cx-
periencia que sc los explique. Luego practique hasta que sean espontéincos.

- A5 ae

Mbénica tenia que pasarie una llamada a un compaitero de trabajo pero no estaba scgura
de como hacerlo. Después de leer rapidamente las instrucciones hizo la transferencia,
pero se corté la llamada. Si ella hubiera dedicado algunos minutos a practicar dicha trans-
ferencia, la llamada no sc hubiera cortado.

£u
.

¢ Aprenda cl mancjo de su tcléfono con anticipacidn. No practique con alguien que la-
ma. Conozca todos los aspectos.

e Sostenga la bocina del teléfono directamente enfrente de su boca.

Recucrde que por teléfono se necesita hablar con més claridad que cn persona.

e Ponga cl teléfono sobre su escritorio para gque no sc golpcc con algin objeto. A nadic
lc gustan los ruidos innceesarios.

e Evitc intcrrunciones al hablar por teléiono. La persona con quicn habla merece toda
su atencion. No sostenga de lievar dos conversaciones al mismo ticmpo.
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8 La cortesia por teléfono v el servicio al cliente

HACER USO DEL TELEFONO (continuacién)

e Asegirese de poner en espera al que llama antes de discutir su situacion con algin
companero de trabajo.

{No seria embarazoso si usted le dijera a un compaiiero de trabajo que la persona que lla-

ma no suena muy inteligente s6lo para descubrir que esta persona lo estaba escuchando?

¢ No coma ni beba nada mientras esté haﬁfando. Si tiene la boca llena cmiildc; suene el
teiéfono, espere unos segundos antes de contestar.

e No deje que el teléfono suene mucho liembo. Un méximo de tres timbrazos es un buen
criterio.

Algunas organizaciones tienen el “Sistema de tres timbrazos”™. Averigiie si la suya lo
tiene. -

e Siva a poner en espera a alguien para contestar en otra linea, pida permiso y ESPE-
RE LA RESPUESTA.

PSR - -~

EJEMPLO: (Podria esperar por favor mientras contesto la otra linea? Espere a que el
cliente le diga: “Adelante, no hay problema”. Es muy comin escuchar; “Espere por fa-
vor” y luego se corta la llamada.

e 5itiene a varias personas en espera. recuerde qué prioridad tiene cada uno. Si es ne-
cesario, tome nota de quién espera y por cudl linea.

No hay nada mas irritante que contestar varias veces la pregunta, “icon quién queria ha-
blar?”.

-> -

22



< La cortesia por teléfono y el servicio al cliente 9

TECNICA NUMERO DOS: LA MODULACIOI\T
DE SU VOZ T

Intentc cste ejercicio de modulacién grabando su voz. Lea la siguiente oracion con su to-
no normal:

“Jaime no sc presentd a trabajar esta mahana.”
Ahora vueiva a decir la oracidn, esta vez cxpresando asombro.
Inténtelo de nuevo pero en un tono casual.

Después, que suenc como un secreto.

Finalmentc, transiormela a una pregunta.

Sisc hace bicn ¢l cambio de modulacion, la oracién lrammmrd un sentido complctamente
diferente al que la escucha. ‘ : N .
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10 La cortesia por teléfono y el servicio al cliente

TECNICA NUMERO TRES: SUMEJOR VOZ

... - Todos tenemos voces diferentes. Algunos de nosotros tcnemos voces graves y de autoridad,

mientras quc OLros Icnemos voces mas sumisas y fragiles. Las voces pueden scr agradables o mo-
lestas; faciles de descifrar o ininteligibles; cristalinas como una campana o chillonas. La voz
que usted proyecte estd determinada por cuatro factores, los cuales se pueden controlar.

ENERGIA - La encrgia de su voz refleja su actitud y entusiasmo.

RITMO PARA HABLAR - Un ritmo normal es de 125 palabras por minuto. Hablar mds ré-
pido pucde acarrcar problemas.

ALTURA - Esta pucdc scr mondtona, baja o alta. Lo ideal seria que usted variara el tono y
la modulacion.

CALIDAD - Los tres factores arriba mencionados cons;litixyen la calidad dc su voz.

Hay varias cosas que usted puede hacer para que su voz al hablar sca mds agradah]e.hl gunas
incluyen:

1. Tararear una cancidn es un buen ejercicio de calcmam:enlo Esto ayudara a que el so-
nido dc su voz sea mas profundo.

'!\J

Practique altura y control liamando a un contestador automatico y dejando varios men-
sajcs. Luego escuche la grabacion y critiquesc a usted mismo, 0 pldalc a un amigo que
lo ayudc.

Haga un cnsayo con un amigo y grabe la conversacion. Revisc su tono, la velocidad para
transmitir ¢l mensajc. cleétera.

)

4. Tome un curso de oratoria cn alguna universidad cercana, o algin programa anexo para
aprender algunos cjercicios para la voz que lo ayudarén a evitar un sonido monétono.

Lh

PONGA UNA SONRISA EN SU VOZ. Es f4cil de lograr. Simplemente recuerde son-
reir cuando conteste una llamada. Aungue no lo crea. su voz sonara mas agradablic.

3¢



La cortesia por teléfono v el servicio al chiente 11,

Autoevaluacion de su voz :

'

La voz reflcja su personalidad. Si nccesita mejorarla pucde hacerlo, pero debe estar dispucs-
10 a tratar, Practicar técnicas para.la voz no cs distinto a practicar un deporte. Si usted es
constante, esta destinado & mejorar. -

Califique su voz usando cl siguiente cjercicio de autoevaluacion. Marque las caractceristicas
que se apliquen a usied y Juego pidale a un amigo que lo ayude a evaluar sus respucstas.

o T MIVOZ:

RASGOS DESEABLES RASGOS NO DESEABLES
suena agradable | esnasal .
tienc variacioncs dc altura | sucna gutural .
tiene un ritmo normal - ____- | esrasposa .
varia de volumen ) ___ }aveces chillona .
tiene una articulacion clara . ___ | es mondtona y aburrida ) _
suena como si estuviera sonricndo | es muy débil L
tiene mucha fucrza ____ { esdcmasiado fuerte L
hace énlasis cn los acentos adecuados | ticne demasiadas pausas .

) no transmitc una “sonrisa” .

Debe comenzar o trabajar para corregir los rasgos no descables que hava marcado. Las téc-

. nicas sugeridas cn esic libro pucden ayudar, pero 1al vez necesite inscribirse en un curso de
mejoramicnto de la voz para gue un experto pueda examinarlo y determinar los cjercicios
mas apropiados para su voz
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{2 La cortesia por teléfomo y el servicio al cliente

TECNICA NUMERO CUATRO: DIRIGIRSE
AL QUE LLAMA

Las reglas sobre como dirigirse a las personas que llaman pucden ser confusas por cxistir
tantas opciones. Por lo tanto las siguicntes pucden ayudarlo.

Hay seis modos basicos para dirigirse a Jas personas que laman:

scior. sefora, sehorita. nombre de pila. caballero y titulos (Liconciado. Ingenicro, Doc-
tor, ctcétera).

Por lo general, los que llaman pucden o no ser delicados acerca de como se les dirige la
palabra. Para estar scguro recuerdc cstas sugerencias:

1. Cuando sec dirija a un hombre, sicmpre es corrccto usar sefior o caballero.

2. Dirigirse a una mujer cs mis dificil. Usar scfiora o seiiorita es comin y gencralmente
aceptable. Algunas mujcres preticren que se les diga sciiorita y asi lo pucden solicitar.
Si usted ticne dudas puede preguntaric a la persona que llama, cuil es su preferencia;
Csto es. quicre quc le diga sefiora o seforita? (Es seiiora o sciorita? iSefora o seiio-
rita Gomez?

3. Muchas veces cuando usted pregunte ¢l modo correcto de dirigirse a la persona que lla-
ma. ésta solicitara que sc Ic llame por su nombre de pila. En este caso, usarlo es acepta-
ble. Tambicn es aceptable usar el nombre de pila (sunque no siempre) cuando:
® Usted ha establecido una buena relacion a lo largo de un periodo de ticmpo.

e Se lc’[lama a usted por su nombre de pila.

e Usted conoce o T persona que llama y sabe que ¢liclla s siente a gusto con un trato
mas tamiliar.
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La cortesia por teléfono v el servicio al cliente 13

TECNICA NUMERO CINCO: CONTESTAR
EL TELEFONO

Una persona quc llama comenzara a juzgar la calidad de la organizacion. aun antes de escuchar una
voz, sélo por la cantidad de los timbrazos que transcurran antes de que alguien conteste. La si-
guiente impresion liega cuando se escucha la primera voz. Imaginese un alcgre “Buenos dias, Em-
presas Rodriguez” cn lugar de un seco “Acril Intemacional, favor de esperar”.

Las reglas para contestar el teléfono son sencillas, pero se deben repasar y practicar constante-
mente. A continuacion aparecen las mas importantes, que deben emplearse siempre.

1. Usc los siguientes cuatro pasos para contestar coriésmente:
o Salude al que llama. -
e ldentiflique su organizacion (o dcparlamémo).
e Preséntesc. ‘

e Ofrezca ayuda.

‘

EJEMPLQ: Buenas tardes. Contabilidad. habla Maria Rodriguez. {En qué lc puedo servir?

2. Sea cntusiasta cuando contesie. Ayude a lograr que el que llama se sienta realmente
aceptado.

Una voz cansada y sin entusiasmo no cs atractiva.

3. Usc [rascs amigables como parte de su saludo.

POR EJEMPL():  Gracias por llamar.
«En qué le pucdo ayudar?
Como lc va?

4. Rececuerde sonreir al contestar el weléfono.

- -

IDEA: Peguc ¢l letrero “sonria™ en su tei¢iono,
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14  La cortesia por leléﬁmm el servicio ol cliente .- - - -

TECNICA NUMERO SEIS: LA MANERA
EFECTIVA DE ESCUCHAR

La pnmera leccion para escuchar es estar conscicnte de que s6lo hay tres tipos de expresio-
nes que oira decir a Jos que llaman. Estas son: "

1. HARAN DECLARACIONES -
2. PONDRAN OBJECIONES, 0 bien ' ' ?
3. HARAN PREGUNTAS

De la misma manera. hay tres cosas que pueden suceder si usted no escucha con atencion.

1. USTED ESCUCHARA SOLAMENTE LO QUE QUIERA ESCUCHAR
2. USTED ESCUCHARA SOLAMENTE LO QUE ESPERE ESCUCHAR

3. USTED NO NOTARA LA DIFERENCIA ENTRE UNA DECLARACION UNA
OBJECION O UNA PREGUNTA.

Si usted no escucha con cuidado. 1al vez no entienda de qué se trata ia llamada. Por ejemplo:

DECLARACION DE UN CLIENTE: “Sus precios son un poco mas elevados de Io que yo
mc cspcraba.”

Cierre sus 0jos ¢ imagine que un clicnte estd haciendo este comentario. éComo lo inter-
pretaria usted” - .
(marquc uno)

EL CLIENTE TIENE UNA OBJECION. )
—— EL CLIENTE HIZO UNA DECLARACION.
EL CLIENTE HIZO UNA PREGUNTA.

RESPUESTA: El cliente hizo una declaracion” - —
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La cortesia por teléfono v el servicio ol clieme 13

- LA MANERA EFECTIVA DE ESCUCHAR (continuacion)

Vamos a ver como responderia Elena. una representante de servicio profesional. a fa decla-
racion de la pagina anicrior.

CLIENTE: “Sus prccios son un poco mas elevados de lo que yo me esperaba.™

ELENA: “Espcro quc eso no sea un problema. Son productos excelentes. ¢A qué diree-
cion mando su cucnta?” o T -t -

Ella reconocié la declaracion y tuego dirigid la conversacion hacia el siguiente paso. Si no
hubiera estado escuchando con atencidn, pudo haber mal interpretado la declaracion como
una objecidn o una pregunta. Por ejemplo, supongamos que interpretara la declaracion del
cliente como una objecion. Su respuesta pudo haber sido ésta.

CLIENTE: “Sus precios son un poco mas elevados de lo que yo me esperaba.”

ELENA: “Nuestros precios son muy competitivos, es mas, rebajamos algunos precios este
ano.”

CLIENTE: “Me parecicron elevados.”

ELENA: “Si comparara nuestros precios con los de nuestros competidores, s daria cuen-
ta de que, en general. somos muy competitivos.” -

CLIENTE: “/Quic¢nes son sus mayores competidores?”

En estc ejemplo, Elena permitio que la conversacion se volviera una discusion acerca de pre-
cios v competidores. Perdid el control porque manejo la declaracion como si fuera una obje-
cion.

ESCUCHARB

SPONDER BIEN >

39




16 La cortesia por teléfono v el servicio al cliente

TECNICA NUMERO SIETE: MANEJAR
OBJECIONES

o - . e - - — e - - - . ——— -

Una objecion ocurre cuando el que liama sc oponc al plan de accion propuesto. Cuando es-
cuche una objecién es importante responder inmediatamente. Si ¢l que llama tienc alguna
objecion y usted lo ignora, puedc perder csc cliente.”

EJEMPLO:

CLIENTE: (objecién) “Sus precios parecen clevados y picnso que deberia visitar otros lu-
gares para comparar antes de hacer un pedido.”

DANIEL: “Estoy seguro de que usted quedari satisfecho con nuestro producto. ¢Esta
bien que la fecha de entrega sea cl viernes?”

En este ejemplo, Daniel no estaba poniendo atencion. No escuché la objecién del cliente y
como resultado tratd de continuar con la venta. A Daniel se le puede dar crédito por tratar
de conseguir un pedido, pero no tiene mucho caso cuando la objecion del cliente quedd sin
respuesta. '

A la mayoria de nosotros no nos gustan las objeciones. A veces pensamos que si éstas se ig-
noran, desaparecerdn. Esto no es cierto. Las ohjeciones requieren de una rcspuesta inme-
diata.

EJEMPLO:

CLIENTE: (objecidn) “Pienso que dcbo comparar precios antes de hacer un pedido.”

ELENA: “Esta bien. Nuestros clientes dicen que tenemos precios muy competitivos. Re-
cicntemente rebajamos los precios del modelo que usted esta considerando, el cual ade-
mas continua teniendo la mejor garantia ¢n la industria. Si usted hacc su pedido ahora, le
podemos hacer su entréga a principios de la siguicnte semana,




S ~ - La cortesia por teléfono y el servicio al cliente 17

MANEJAR OBJECIONES (continuacién)

Si usted ignora preguntas u objcciones, la persona que llama:

T

1. Lo va ainterrumpir y repetird la objecion o la pregunta.
2. No le dira nada, pero tampoco quedari satisfccho porque usted lo ignoro.

Al escuchar, siempre ponga atencion en la modulacion. Esta le comunica muchas cosas. Su-
pongamos que el cliente dice. “sus {cchas de entrega son increibles”. Si el clicnte hizo esta
declaracién en un tono dc reto. usted lo interpretaria como una objecion. Si lo dijo en un to-
no alegre, es que quizi fue un cumplido. El que llama siempre le hara saber cuando estacn
contra de algo, y sus objeciones por lo general seran directas v al grano. El trabajo dc ustcd
s escuchar con atencion.

RESUMEN: MANEJAR OBJECIONES

—

. Escuche lo que dice la persona que llama.

)

. Siempre dé una respuesta inmediata.

- 3. Plantce su respuesta en términos claros y positivos.

$a

. No proporcione informacion ni conversacién innecesarias.

En la sigutente pégina hay un cjercicio que le ayudara a distinguir entre declaraciones, pre-
guntas y objeciones. Esta actividad le ayudara a escuchar con més atencién.

( . SIGUE EJERCICIO -
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18 La cortesia pnr teléfono v ¢l servicio al cliente

&Declaraciones, preguntas
u objeciones?

1

En el siguiente ejercicio, lea cada expresion como si sc la acabaran de comunicar a usted por
teléfono. Luego escriba “D" si considera que cs una declaracion, una “P™ si considcra que cs
una pregunta y una “O" para las que considere objecioncs. Para las cxpresiones que scan tanto
preguntas como objeciones. escriba ambas Ictras cn el orden de importancia que usted con-
sidere.

Imaginese que todas las respuestas sc¢ han dado ¢n un tono de voz normal (notara que toda
la puntuacidn ha sido excluida a propdsito).

1. Creo que su servicio es bastante bucno.
2. __ Susfechas de cntrega son hastantc tardadas.

3. Por qué aparecen 170.00 délares cn la nota.

4 Sus precios son demasiado clevados para mi. y
5.____ Usted no entiende. Necesito que alguicn venga hoy mismo.

6 Cuéndo tendran surtido.

7. Qué va a hacer acerca de esc pedido retrasado.

8.___ No puedo esperar. Necesito hablar con clla hoy.

9.____ Por qué nunca st ¢l cuando lo necesito. l

10.__._ No voy a pagar esa cuenta.

- - D
-

(Respuestas en la parte inferior dc esta pag.)
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‘ La cortesia por teléfono v el servicio al cliente 19

TECNICA NUMERO OCHO: EL ARTE
DE LA NEGOCIACION*

Muchas veces usted tendra que negociar con un cliente. Negociar incluye reconocer las ne-
cesidades del que llama, compararlas con la habilidad de su organizacion para proporcionar
lo que sc lc pide v luego alcanzar una solucion que satisfaga a ambas partcs. Sc requicre de
negociucion cuando sc le solicita un servicio que usted no pucde ofrecer.

La negociacidn comienza con los “PUNTOS DE ACCION™; ¢s decir, los objctivos y reque-
rimientos que sc deben alcanzar con objeto de satisfacer a la persona que llama.

Afortunadamente, negociacion no significa ofrecer un servicio que su compahia no pucdc
ofrecer. Es la habilidad para dICandr un COMPromiso guc sca accpmhle para la organizacion
v ¢l posible cliente.

Para ilustrar algunas técnicas de negociacion, escuchemos la conversacion entre Leticia y un
cliente. :

CLIENTE: “Habla Roberto Martinez. Debo hablar con la seaora Ramos ahora mismo.”

LETICIA: Lo sicnto caballero. pero clia esti al teléfono en este momento. ¢Puedo ayu-
darlo o anotar su tel¢fono para que ella se comunique con usied después?”

CLIENTE: “No. no puedo esperar. Interrimpala y digalc que tengo que hablar con clla.”

Leticia ticne un cliente muy resuclto que esta exigiendo hablar con la scfiora Ramos.

Ellasi:be que esta sefiora estd atendiendo una llamada importante y no qu:crc scr interrum-
pida. -~ - -

-

Ln este cuso cxiste un conflicto entre lo que cl clicnte quiere v lo que Leticia puede propor-
cionar. Por lo general, en este tipo de situacion hay lugar para la negociacion.

Si usted se enfrentara a algo asi. équé compromiso puede ofrecer que cl cliente pueda accp-
tar?

43
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20 La cortesia por teléfono v el servicin al cliente

EL ARTE DE LA NEGOCIACION (continuacién)

' HE AQUI ALGUNOS CONSEJOS:

1. Haga preguntas para dctcrminar ci problcma.

o

. Cuando selcccione un plan dc accion, sea directo y especifico en sus declaraciones.

3. Mantenga una actitud positiva y orientada al servicio.

Si usted fuera Leticia, {como responderia al clicnte?

EL CLIENTE DICE: “No. no puedo esperar. Interrumpala y aviscie que tengo que
hablar con ella.”

Escriba su respuesta. ( Recuerde los consejos arriba mencionados.)
SU RESPUESTA: '

(Lea la siguiente pagina para saber coma negocio Leticia con el cliente.)

44



g .- La cortesia por teléfono v el servicio al cliente 2

. EL ARTE DE LA NEGOCIACION (continuacién)

CLIENTE: “No. no puedo cspcrar. Intcrrimpala y digale que quicro hablar con clla.”

LETICIA: “Caballcro. estoy segura dc quc la schiora Ramos qucerria hablar con usted, pe-
ro como no csta disponible, por faver digamce lo que necesita para que yo lo atienda per-
sonalmentc, o bicn encuentre a alguicn que lo ayudc, ¢estd bien?”

CLIENTE: “Bueno, tal vez me pucda ayudar. Nuestro sistema s¢ cayo hace unas dos horas.”
LETICIA: “(Hablo ustcd a nuestro departamento de servicio?”

CLIENTE: “Si. lo hice™.
LETICIA: “{Y qué le dijeron?”

CLIENTE: “Uno de sus técnicos tenia que haberse presentado aqui a las dicz de la mana-
na, pero no ha llegado. No puedo comunicarme con su departamento de servicio porque
las lineas estan constantemente ocupadas.”

LETICIA: “Voy a hablar al departamento de servicio para averiguar qué estan hacicndo
para resolver su problema. Haga favor de esperar.”

CLIENTE: “Esta bien.”

{Leticia habla al departamento dec servicio y se cntera de que ¢l técnico se demord en otro
sitio y no liegara con ¢l sefior Martincz hasta dentro de una hora).

LETICIA: “Senor Martincz. hablé con el supervisor del departamento de servicio al clien-
tc y me dijo que ¢l técnico se demord, pero que llegara en una hora a mas tardar. Mc co-
municard constanicmenlte para ascgurar que vava dircctamente a su compaiiia dentro del
plazo mencionado. Tambicn i¢ informard a la schora Ramos quc usted hablo, éesta
bien”™ .

CLIENTL: “Supongo que si.”
LETICIA: "Gracias por su paciencii seior Martinez,”

CLIENTL: “Bicn. gracias por su avuda.”

4s



.22 Lau cortesia por teléfono y el servicio sl clicnte

EL ARTE DE LA COMUNICACION (continuacién)

”

REPASO .

Es obvio gue el clicnte no esta completamente satisfecho. El quisicra que el técnico licgara
a su negocio inmediatamente, pero como no es posible acept6 un plan alternativo. Vamos a
repasar el curso de las acciones de Leticia. ' .

1. Alz6 levemente su voz para imponcrse mejor.

12

. Hacicndo preguntas. averigud las necesidades del cliente.

98]

. Ella propuso un curso de acciones por tomar.
4. Ella fue dirccta v especifica en sus declaraciones.

En la mayoria de las situaciones dc servicio, un compromiso aceptable se puede alcanzar a
través de la negociacion. Puesto que usied controla cl servicio, esta en la posicion de sugerir
un compromiso ¢ hacer otros arreglos. En cl caso dc Leticia, ella tenia dos PUNTOS DE
ACCION por tratar.

Ei cliente cxigio hablar con la sefiora Ramos.
El clicntc queria un técnico inmediatamentc.

 Leticia sabia quc la seiora Ramos no estaba disponibic. También sabia que no podia licgar
cl téenico al lugar del cliente inmediatamentc. A pesar de ¢sto. tomé una accion positiva,
propuso un plan v pidid al clicnte que lo aceptara.

Cuando usted controla servicios, debe tener cuidado con sus declaraciones para cvitar ser
demasiado brusco. Aunque no siempre pucde proporcionar fo gue ¢l clicnic quiere, es im-
portante dar ki respucsta de una mancra cortés.

—



' La cortesia por teléfono v ¢l servicio al cliente 23

TECNICA NUMERO NUEVE: LA LLAMADA
DE SEGUIMIENTO DEL SERVICIO

— - - - R - -

Haccr un scgu;rmcnm dcl scrvicio que usted proporciona ¢s scr profesional. En la situacion
quc acaba dc lccr, Leticia o Ja sefiora Ramos deben confirmar que ¢l seior Martinez esté sa-
tisfecha. Muchos praveedores de servicio al cliente por o general no hacen un scgunm:cnlo.
Ellos sostiencn que no lcs alcanza ¢l ticmpo. Aun cuando sca imposiblc hacer un scguimicn-
10 con todos los ciicnies. hay cicrtas situacioncs cn que debe hacerse. Algunos ejemplos in-
cluyen: “

1. NADA SALIO BIEN. A veces sc Ic prescntan situaciones cn que, a pesar de que todos
hicieron su mejor csfucrzo, nada salio bien. Una vez que los problemas sc hayan corre-
. gido, sc dcbe llamar al clienic para determinar si lodo esté en orden. El cliente por lo
general dgrddcccrd csla alencion.

)

EL CLIENTE IRRITADQ. Cuando usted cuclga despucs de hablar con un cliente irri-
tado. lo quc menos quicre hacer cs hablar con cse cliente de nuevo. Ya sga que la causa .
dc la queja sca legitima o cucstionable, cs una bucna idea hacer una llamada de segui-
micnto. Al llamar para prcguntar si la accion que usted inicid fue satisfactoria, cl cliente
qucdara agradablcmente sorprendido al recibir noticias de usted, y quizd sc convncrta cn

-5 un huen cliente.

L

5. UN CLIENTE NUEVO. Cuando cstableee una nueva linca de crédito o proporciona
‘scrvicio a un clicnte nucvo, es ¢l mejor momento para dar atencion adicional. Haga una
llamada dc scguimicnto para comprobar que todo sca satisfactorio. La imagen quc ten-
ga ¢l cliente de su compania s¢ enriquecceri y futuras transacciones seran posibles.

4. EL CLIENTE CONSTANTE. Agudllos que hacen negocios con usted merecen Hama-
 das de seguimicnto ocasionales. Es ficil tomar a la ligera a los clicntes constantes, Hacer
" ocasionalmente una llamada de scnulmanln de servicio cs una mancra de dcmrlc alos

’ ‘Lllcnlm (.nml.mlu "usted nos importa™,

e
-

Num..: dude en h.:u.r una llamada de scguimiento de servicio. Aun cuando ¢l clicnice cstuvic-
ra irtitado, o el servicio que usted proporciond no resulté como cstaba plancado, llame.
Siempre ¢s mejor conocer ¢l nivel de satisfaceién det clicnte. que adivinarlo. Si un cliente
continia tenicndo problemas, usted necesita enterarse para poder corregirlos. Si ya no exis-
lc mingin p‘ruhlt.m.n ¢l cliente agradeceri ctseguimicnto, _



24 Lacortesin por teléfono y el servicio ai cliente

TECNICA NUMERO DIEZ: HACER PREGUNTAS

[
.

. . .
i 2

Muchas veces sc requicre que usted haga preguntas para obtencr la informacion necesaria,
Existen dos tipos de preguntas que se pucden usar y cada una ticne un proposito particular;
las preguntas abiertas y las ccrradas.

Las preguntas abicrtas cstan disenadas para obtener respucstas que no pucda contestar
un simple si o no.

Por cjemplo, si usted Ic pregunta a un cliente, “irceibio cf cargamento?”

(28

La respuesta puedc scr si o no.

Si usted quicre disculir con cl clicnte accrea de los detalles del cargamento. mas bicn pre-
guntaria:

*¢En qué condiciones estaba el cargamento cuando arribé?”

Se requicre de una explicacion.

Usc preguntas ABIERTAS cuando quicra que un clieate c,xpllquc o discuta algo. Las pre-
guntas CERRADAS se deben usar cuando sdlo necesita un si o un no. Usc ambos tipos de
prcguntas para obiener mayor control en sus contactos por teiéfono. También es posible
acortar llamadas teleténicas sabiendo usar preguntas ABIERTAS y CERRADAS

Al pnncnplo ‘con la mdyorla de Ias llamadas dce los clicntes, usted nccesita avcnguar qué cs
lo que cl clicnte quicre, por lo que debera utilizar preguntas ABIERTAS. Més adclante,
puede ser que necesite cmplear preguntas CERRADAS para obtencr una respucsta favo-
rable del cliente, para cntender una solicitud de servicio, o simplemente_para mancjar la
conversacion y su liempo.

)
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HACER PREGUNTAS (continuacién) .-

Las preguntas abiertas comienzan con las palabras:
Cémo. Por qué. Cuando, Quién, Qué, Donde, etcétera.

Ejemplos dc preguntas abiertas: -
e (Qué tan seguido sucedc esto? - _ -
e (Qué hizo usted antes de que comenzara el problema?
® (Quién le hizo su recibo? - -
e (Cuando arribo el paquete?

Las preguntas cerradas comienzan con palabras como:

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

Ejemplos de preguntas cerradas:
e (Losllaméusted? = . . . __ |. . .

i Tiene usted su recibo?

¢Ya recibio su reembolso?

¢Puede asistir a nuestro curso?

¢Puedo hacer eso por usted?

+mm mes - -

Cualquier declaracion puede ser “cerrada” si es seguida por una pregunia. Por ejemplo:

Me gustaria mandarlc un catdlogo de nuestras productos,
cestd bien?
Usted prometid volver a ilamar antes de las cuatro. ées cierto?

Otros ejemplos de preguntas cerradas que se pueden usar al final de una declaracién incluyen:

¢Esta dc acuerdo?

.-Va usicd a participar?

¢Es una buena hora para lamarle?
¢Esta bien?

Escriba algunos cjempios suyos en cl siguicnte espacio:
£ -

47
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HACER PREGUNTAS (continuacidn)

Las preguntas ccrradas cortas lambién sc pucden usar para obtencr ¢l consentimiento del
clicnte. Por ejemplo:

Nuestro técnico estara alli ¢l viernes. cLe parece bien?

Le tendremos que cobrar por este servicio. éNo hay problema?

-

Le llamaré el lunes a las diez dc fa mafana. ¢Estard disponible?

En estos ejemplos parece que sc le estd dando a escoger al cliente. Sin embargo, usted sim-
plemente esté pidiendo la confirmacion de su declaracion.

Suponga quc ustcd csta preparando una cita para uno de sus representantes de ventas. La
inica fccha disponible que podria ofrecer es el martes a las nueve en puntoe. Podria decir:

“Lo siento senorita Gémez, pero la unica fccha que tiene disponible el senor Pérez es cl
martes a las nueve en punto. Espero que no haya problema.” .

Esta declaracién esta mal construida. Se hubiera planteado de una manera mas positiva si us-
ted hubiera dicho:

“Senorita Gémez, hc arreplado que nuestro representante de ventas, el seiior Pérez. la
pase a verla el martes a las nueve en punto. {Esta bien?” N

Es posible que cl clienle solicitc una fecha distinta, sin embargo., su declarac:on suena como
si usted va hubiera 1omado una accién positiva.

SIGUE EJERCICIO

o
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HACER PREGUNTAS (continuacion)

Dediquc algunos minutos para resolver cl siguicnte ejercicio sobre preguntas ABIERTAS y
" CERRADAS., identificando y escribicndo una “A™ para las preguntas ABIERTAS y una

“C" para las CERRADAS. Las respucstas estan cn la siguicnic pagina.

1L

18.
19.

20.

¢Qué hizo usted con ¢l disco?

A ddnde sc enviaron los papeles del cliente?

¢ Ya pago usted su cuenta?

Necesitamos recibir el pago para el viernes, (Esta bien?

¢Qué tanto trabajo sc necesita?

iSe puedc arreglar?

¢Esta esperando al teléfono el f:l-ientc?

¢Cudntas llamadas hicimos este dia?

¢Por qué dejamos de recibir llamadas después de las tres?
La sefiora Rodrigucz estd contenta con nuestro servicio. ¢No cs asi?
&Por qué no lo prob6?

¢Me hablard usted?

¢Hace cuanto iempo esta haciendo negocios con nosotros?

«Ya quicre salir a comer?

Los clientes sicmpre ticnen la razon. (No es verdad?

«Le dijo cljefe lo que tenia que hacer?

Cudles son jos resultados del altimo inventario?

Estaban bastantc clevados. (Na es cicrto?

Las preguntas cerradas s¢ contestan con un si o un no. 4Es cierto?

¢Por qu¢ las preguntas abicrtas comicnzan con las palabras; como, por qué: -
cuando. déonde v qué? '

L L]
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HACER PREGUNTAS (continuacion) " PALABRAS CLAVE J
'ABIERTAS CERRADAS
(Respucstas de la pagina 27)
Como “Le
PREGUNTA RESPUESTA Por qué Pucdo
1. Abierta © La pregunta empicza con qué Cudndo Tienc
2. Abicria La pregunta empicza con dénde
. Quién Es
3. Cerrada La pregunta empicza conya
4. Cerrada Termina con una pregunta cerrada Qué: Ser
5. Abierta La pregunta empicza cqri qué Donde Fuc
6. Cerrada La pregunta empieza con puede - Podra
7. Cerrada La pregunta empieza con estd
8. Abicrta La prt;gunla empicza con cudntas
9. Abicrta La pregunta empieza con por qué -
10. Cerrada Termina con una pregunta cerrada
11. Abicrta La prcgunta empicza con por qué
12. Cerrada La prcgunta empicza con hablara
13. Abierta La pregunta empicza con cudnto
14. Cerrada La pregunta empicza con quicre
15. Cerrada Termina con una pregunta cerrada
16. Cerrada La pregunta empicza con lc
17. Abierta La pregunta cmpicza con cuaélcs
18. Cerrada Termina con una pregunta cerrada
19. Cerrada Termina con una pregunta cerrada
20 Abierta La pregunta empicza con por qué

Para mejorar su uso de las preguntas abiertas y cerradas sc necesita practica. ¢No esta de
acuerdo? (cerrada) -

g4
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HACER PREGUNTAS (continuacion) -

Usar preguntas para buscar datos

Para buscar datos rccuerde lo siguientc. Estole ayudaré adcicrminar cudndo usar preguntas
ABIERTAS o CERRADAS. Tal vez quicera copiar csta pagina y tencrla cerca de su tcléfono
para rccordar cuando usar unas u otras.

1. Para determinar problemas, entender peticiones o cstablecer necesidades (usc pregun-
tas abicrtas). . . )

Para pedirle a la persona que llama, que explique sus peticiones o sus problemas (usc
preguntas abiertas).

&

Para solicitar mis informacién con objcto de determinar el curso de una accion (usc
prcguntas tanto abicrtas como cerradas).

(2]

4. Para lograr cl consentimiento (use preguntas cerradas).

EL PROBLEMA DE SUSANA: Susana trabaja ¢n ¢l Centro de Informacion del Banco
de la Costa Central. Ella ha recibido vanias qucjas por la falta de informacién que obtienc de
los clicnics al apuntar rccados para otras personas. Susana podria mejorar su desempeio
si siguicra los consejos arriba mencionados. ¢No esti de acucrdo?
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TECNICA NUMERO ONCE: HACER
LLAMADAS DE SERVICIO

Cada vez que usted le llama a un cliente hay importantes pasos por seguir. Aungue no esté
llamando para vender un producto, igual se aplican los pasos basicos de un telemercadeo

(telemarketing) exitoso.

ANTES DE HACER UNA LLAMADA DESARROLLE UN PLAN DE ACCION.
e Salude al cliente de una forma agradable.
e Preséntese usted y a la compaiiia que representa.
e Diga el propdsito de su llamada. |

e Comunique su mensaje en términos amlgables claros y profesionales, dejando lugar
para las preguntas.

e Mencione cualquiera de los beneficios para el cliente.

e Pida consentimiento.

ESTE ES UN EJEMPLO:

fErs

Maribel por equivocacion rcgistrc') un sobrecupo para un seminario. Ella tenia que hablar-
le al senor Paz de la compaiia Acme para cxphcar por qué la fecha del semmano se tenia
que cambiar. Desarrollo el sigutente plan de accion de tclemcrcadeo

SU OBJETIVO: Preparar una nueva fecha para el seminario de la compaiiia Acme.
LA TACTICA: Explicar brevementc la necesidad del cambio y proponer dos fechas alternativas.

BENEFICIOS PARA EL CLIENTE: El seminario estaid menos licno cn las nuevas
fechas y la compania Acme recibird mejor
atencion por parte del guia del seminario.

Maribel le hablo al seior Paz v le dijo: “Buenos dias scior Paz. Habla Maribel Rocha de
GAC. iComo lc va’... Lu razon de mi llamada es para discutir la fecha de su seminario. La
fecha que registré para su grupo tiene un sobreeupo. Lo que pucdo hacer es ofreceric una
fecha que no e§té tan llena. Esto significa quc usted podra recibir mas informacion y me-
jor atencion por parte del guia del seminario. Tengo d:spnmblm los dias 16 0 20. ¢Cudl dc
estos prefierc?”

En la situacion arriba mencionada. Maribel hizo un bucn trabajo porque transformé una
SIUAcion negalivi €n una Positiva por plancar con anticipacion.

Y
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TECNICA NUMERO DOCE: DAR MALAS
NOTICIAS -

En ocasiones usted no podra proporcionar aquelio que prometid. En estas situaciones es
fundamental llamar al cliente para explicar lo que sucedio. Mantener a un cliente informado
es un servicio de cortesia, Habra veces en que puede ser desagradable dar “malas noticias”,
pero se tiene que hacer.

Hay dos métodos que se pueden emplear. Llamamos a uno el METODO DIRECT O y al
otro BUENAS NOTICIAS/MALAS NOTICIAS

ESTE ES UN EJEMPLO DEL METODO DIRECTO:

“Buenos dias senor Reyes. Habla Jaime Valle dc Instrumentos Asociados. ¢Tiene un mo-
mento? La razon de mi llamada es para informarle que cometi un error al sumar su cuenta
ayer. Le cobré a usted $287.00, pero el total correcto es $337.00. Disculpe ¢l error, pero
queria cerciorarme de que la cantidad correcta fuera aprobada por usted.”

- ESTE ES EL MISMO EJEMPLO USANDO EL METODO BUENAS
NOTICIAS /MALAS NOTICIAS:

“Buenos dias seiior Reyes. Habla Jaime Valie de Instrumentos Asociados. ¢Como le va?
Quise avisarle que confirmé que nuestro técnico Jo visitara el viernes tal como se habia
planeado. También queria avisarle que calcul¢ mal el precio del servicio la dltima vez que
hablamos. Le di la cantidad dc $125.00 y el verdadero precio es $150.00. Disculpe el error
y €Spero que no sca una molcstia.”

Cuando usted cometc un error (v todos Io hacemos) ¢s importante aceptar la responsabili-
dad dc cllo. Sca honesto con su cliente. A nadic lc gustan Yas sorpresas desagradablcs, tales
como canlidades incspcradas cn las facturas, gentc que no sc presenta o cntregas distintas
de lo pedido. ‘

ﬁﬁ
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TECNICA NUMERO TRECE: RECONOCER
Y MANEJAR EL COMPORTAMIENTO
DEL QUE LLAMA

Cada clientc es difercnic. Los quc tiencn expericncia en proporcionar servicios aprendcen a
reconocer estas diferencias y ajustan su comportamicnto conformecllas, con objeto de dar
una mejor atencion.

Vamos a ver tres tipos dc comportamiento que las personas muchas veces demuestran cuan-
do llaman por tel¢fono:

PATRONES DE COMPORTAMIENTO DE LOS QUE LLAMAN

i. RESUELTO ‘
2. AGRESIVO Y/O IRRITADO
3. PASIVO

Manejar al cliente resuelto’

Una persona resuclita raipidamentc demucstra autoridad v exige accién, Cuando usted tienc
contacto por teléfono con un clicnte resuelto. es importante ser pasivo al principio y cscu-
char con atencidn. vale todo lo que se diga. Una vez que entienda lo que se necesita, usted
debe scr especifico y dirccto. Normalmente usted no necesita hacerle muchas preguntas a un
chente resuclio, porque €l e dira claramente lo que quiere. Las preguntas cerradas ic per-
mitirén manejar la situacion. A los clientes resucltos les interesan los resultados “inmedia-
tos”, Cuando llaman v hacen una peticion esperan una respuesta rapida.

Al tratar con un clicnie resuclio por teiélono. usted tal vez necesite elevar su nivel de firmeza
simplementc para mancjar la conversacion. A veces cs dificil desarroltar una relacion agradabic
cuando quicn llama ¢s una persona resuclla, porque puede no estar muy intercsada cn inter-
cambiar cortcsias. Es importante no tomarse muy a pecho esta falta de cordialidad.

RESUMEN: COMO RESPONDER LA LLAMADA DE ALGUIEN RESUELTO.
Sca pasivery escuche hasta que eatienda chproblema o la peticion. —
Sca amigat;lc. pero especifico v dirccto on sus declaraciones.

Use preguntas cerradas para manEjnr fa conversacion.

Sisu voz cs muy suave, levantela ligeramente.

h oA W) D e

No se moleste si le cuesta trabajo estabiceer cordisiidad. |

Un servicio de respuestas pertinentes satislara at cliente resuclio.

Ay A
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RECONOCER Y MANEJAR EL COMPORTAMIENTO DEL QUE
LLAMA (continuacion)

Manejar al cliente agresivo o irritado

Manejar a un cliente agresivo o irritado es dificil. Sin embargo, si sc hace correctamente,
puede ser provechoso. Los representantes profesionales de servicio tele(dnico muchas veces
manejan a las personas agresivas dc tal manera que los vuelven realmcnte amigablcs.

Kyl
Cuando tcnga contacto con un cliente irritado. disuciva su queja. Esto sc logra proporcio-
nando comprension y simpatia, no alcgando. .

EJEMPLOS:

“Sefora Safiudo, yo cntiendo como sc debe sentir.”

“Seior Rojas, no lo culpo por sentirse mal. Vamos a ver si podemos corregir el proble-

"

ma. -

Cuando el clicnte tiene una queja justificada lo mejor que sc puedc hacer es estar de acuer-
do.

EJEMPLOS:

“Usted tienc razon. scior Fuentes. Sc le prometio que sc le voiveria a llamar y no lo hi- .
cieron. Vamos a cmpezar de nucvo y a resolver este problema.”

“Lo siento senor Valdez, le prometi que la entrega sc haria ayer y no fuc asi. Esta vez Ic
prometo que todo saldréd bicn.”

Cuando un chente sc queja, mucstre interés por su preocupacion, pero no sc tome a pecho
los comentarios agresivos u hostiles.

EJEMPLOS:

“Siento mucho gue esté disgustado v comprendo su problema. Me voy a ocupar personal-
menlce del asunto. Pucde esperar un momaento sin colgar?”

o

“Siento mucho que no esté a gusto con nuestro scrvicio, ¢Quc pucdo hacer para arreglar
la situacion?”
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RECONOCER Y MANEJAR EL COMPORTAMIENTO DEL QUE
LLAMA (continuacion)

RESUMEN: TECNICAS TELEFONICAS PARA MANEJAR
AL CLIENTE IRRITADO O AGRESIVQ

—t

. Simpatice y proporcione comprension.

2. Esté de acuerdo con su cliente si €l tiene la razon.

3. Prometa tomar medidas corréclivas y luegé hégﬁlo.

4. Avise al cliente de sus acciones. — _/ -

5. Mantenga una actitud cortés y otorgue garantias.

El cliente pasivo

Es relativamente {acil manejar y dar servicio a los clientes pasivos. Los clientes que estan sa-
tisfechos casi siempre son pasivos. La experiencia ies ha ensefiado que no necesitan presio-
nar ni quejarse. Ellos saben que recibiran ei servicio necesario.

En muchos contactos por teléfono, un cliente puede cambiar de agresivo resuelto a pasivo.
Cuando esto sucede puede ser sefal de que el clicnte esta satisfecho con el servicio que esti
rccibiendo.

Haga un monitoreo de algunas de sus conversaciones telefénicas para determinar qué tan
seguido sucede esto. Muchos clientes no quicren asumir una actitud agresiva para obtener
un buen servicio. Elios simplemente quieren un servicio que sca “libre de complicaciones™.

.1
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TECNICA NUMERO CATORCE: COMO VOLVER
ALLAMAR AL CLIENTE

Cuando usted no pueda resolver una peticion a la hora dc la llamada telefénica ongmal re-
curra a estos cuatro pasos para volver a llamar:

1. EXPLIQUE BREVEMENTE POR QUE NECESITA VOLVER A LLAMAR

2.- PIDA AUTORIZACION PARA VOLVER A LLAMAR

3. COMPROMETASE A HACER LA LLAMADA EN UNA HORA DETERMINADA
4. PERSONALICE SUS DECLARACIONES .

Este es un ejemplo de cémo manejar la necesidad de volver a llamar a un cliente: -

. “Me tomara algo de tiempo obtener esa informacién para usted seior Mancera. (Estar4
bien si lo vuelvo a llamar esta tarde antes de las cuatro?”

Si dividimos esta declaracion en los cuatro pasos para volver a llamar, quedaria de esta ma-
nera:

/

1. Me tomara algo de tiempo (explicar la necesidad de volver a llamar) obtener esa in-
formacion para usted. 2. Sr. Manccra (personalizado). 3. (Estara bien (pedir autoriza-
cion) si lo vueivo a llamar esta tarde 4. antes dc las cuatro? (compromiso)

Otro ejempio:

“Scnora Sosa. mc tardar¢ un poco porque quicro revisar el material completo para usted.
No le podré volver a llamar hasta mafiana cn la mafana a fas 10:00. {Le parece bien?”

Recuerde que los clicntes esperan una respuesta rapida. Cuando no la pueda dar, usted ne-
cesita comprgmeterse con un plan de accion que incluya la hora en que usted volveri a lia-
mar. Aseguresc de proponer un plazo que pucda cumplir. No incremente su problema com-
prometiéndose cn un término irrcal.
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TECNICA NUMERO QUINCE: ALGUNAS
DECLARACIONES QUE SE DEBEN EVITAR

A veces sin saberlo los emplcados hacen algunas declaraciones por teléfono que dejarén al
citente una imagen ncgativa. A continuacion hay algunas declaraciones telefonicas comuncs.

(MARQUE AQUELLAS DECLARACION ES QUE'HA ESCUCHADO O USADO US-
TED MISMO.)

YOl

2

e

o

S
6.

7.
8.
9.

10).

Lo siento, la sciora Fuentes adn no regresa de comer.

No sé donde sc encucntra ipuedo anotar su teléfono para que €l se comu-
nique con usted?

Creo quc clla sc fuc a tomar un café. Lc dir¢ que sc comunigue con usted.

Ella esta ocupada resolvicndo un scrio problcma con un cliente. {Quiere
dejar algin recado? -

El sc fuc al doctor.

Ella se fuc temprano a casa.

Lo sienlo, el senor Lopez todavia no lléga.

La persona dc scrvicio debe licgar alli ¢l vicrnes.
Su cuenta va debe de estar correcta.

Nuestro departamento de servicio tarda muchisimo en contestar.

A continudcion damos la evaluacion de estas declaraciones “demasiado comunes™.

(

Ao
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ALGUNAS DECLARACIONES QUE SE DEBEN EVITAR
(continuacion)

.

1. *Lo sientu, la Sra. Puenles aun no regresy de comer.”
La palabra clavc cs "adn”. Decir “aun™ implica un descanso para comer ‘demasiado largo.
2. “No sé donde se encuentra, ipuedo anotur su teléfono para que €l se comunique con usted?”
Esto se escucha a menudo. Cuando hay una llamada para alguien y usted no esté scguro
de dondc se encuentre esa persona. esa informacion no se debe compartir con el que lla-
ma. Esté bicn decir simplemente. “No esta dnspomblc por ¢l momento ¢pucdo decirle que
sc comunique con usted?” C e - -
3. “Creo que ella se fue a tomar un café. Le diré que se comunique con nsted »
Parccida a las frascs uno y dos. Esta informacidn no necesita compartirse con un clientc.
4. “Ella esta ocupada resolviendo un serio problema con un cliente. (Quiere dejar al-
giin recado?” '
Esta declaracion estd dicicndo que ustedes ticnen “scrios problcmas con clientes™. (Para
qué compartir esta informacion con alguno de ellos? Simplemente diga: “Lo siento. elia
no estd disponiblc™, y ofrezca tomar un recado o brindar asisiencia.
5. “El se fue al doctor.”
No comparta con cl cliente informacion personal acerca de un companero dc trabajo. Mc;or,
diga: “El estara fucra de su oficina hasta las tres de la tarde. £En qué lo pucdo ayudar?”
6. “Ella se fue temprano a casa.” : - ~
Los clientes se enfurecen con esto. Ellos requicren asistencia y se enteran gue la persona
que se las puede dar sc fue temprano a casa. Trate esta informacién como una situacion
personal y no la comparta. -
7. “Lo siento el sehor Lopez todavia no llega.”
La palabra “indavia™ implica liegar tarde. Mejor diga: “Lo sicnto, el senor Lopez no estd
disponibic. «Lo puedo avudar?
8. “La persona de servicio debe llegar alli el viernes.”
Mantenga sus declaraciones positivas. Evite crear dudas acerca de su servicio. Eniugar de
decir “debe legar alli™ diga “estara alli™ '
9. “Su cuenta va debe de estar correcta.”
Palabras como “dcbce de™ (a diferencia de “va a™) hacen su declaracion negativa. Use pa-
labras positivas.
10. “Nuestro departamento de servicio tarda muchisimo en contestar.”
Si existen problemas internos. no ¢s una bucna idca compartir esc hecho con la persona
que llama. No publique los problemas. :

Hay otras declaraciones telefénicas negativas que sc usan frecuentemente. Usted quiza puc-
da mencionar varias. E heeho es que todo lo que usted diga por teléiono influye en Ia ima-
gen que la persona que Hama tenga de usted v de su compania.

. A continuacion hay un ejercicio corto en el que se le pide convertir “declaraciones negativas
para un chente” en “declaraciones positivas para ¢L" .
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ALGUNAS DECLARACIONES QUE SE DEBEN EVITAR
(continuacion)

Lea las siguientes declaraciones. Si siente que alguna puede hacer que un cliente tenga una
mala imagen de su compatiia, escribala de nuevo. Este es un conscjo. Imagincse que usted es
el cliente que esta escuchando la declaracion por teléfono.

“1. “La fecha de embarque de su pedido debe ser el préximo viernes.”

. “Siento no habcr vuelto a llamarlo. Nuestro jefe nos luvo en otra reunién que durd toda
*la mafana.”

3. “Espero que esto resuelva su problema.”

4. “No entiendo por qué no lo atendieron en el departamento de servicio.”

5. “El departamenio de procesamiento de pedidos ha tenido muchos problemas Gltima-
mente. Me comunicar¢ alla para ocuparme del asunto.”

6. “Elsenor Reyces esta cn una junta, ¢por qué no vuelve a llamar dentro de una hora?”

7. “Siento mucho haberlo dejado esperando. Digame qué quiere.”™

8. “Siento que haya tenido que esperar. Nuestras telefonistas son muy tardadas.”

62

-~ ..



1.
i

La cortesia por teléfono y el servicio al cliente 39

ALGUNAS DECLARACIONES QUE SE DEBEN EVI"‘AR
(contmuacmn)

(RESPUESTAS DE LA PAGINA 38.) -
Su mancra dc cxpresarsc no ticnc quc scr idéntica a las siguicntes dcclaracnoncs Si su decla-
racion cs positiva, lo mas scguro cs que csté correcta.

1.“La fecha de embarque de su pedido debe ser el proximo viernes.”
“La fecha de embarque serd el proximo viernes.” -

2. “Sientono habcr vueltoa llamarlo Nuestro jefc nos tuvo cn otra rcunlén quc duré 10-
da la manana.” R
“Siento no haberme comunicado con usted més temprano «Enquéie puedo servir'”"
O bien “Gracias por ser tan paciente. cEn qué le puedo servir?”

3. “Espero quc cslo resuelva su problema
“Esto resolveri su problema.” O blen. “l’ermitame hacerme cargo de su pmblema." ‘

o ARt

4. “No cnuendo por quénolo atendicron cn el dcparlamemo de servicio.
“Siento mucho que haya habido un mal entendido. Haga favor de esperar mientras
llamo por usted a servicio al cliente. cEstd bien?”

"y

5. “El departamento de procesamicnto de pedidos ha tenido muchos problemas dltima-
mente. Me comunicaré alla para ocuparme del asunto.™*
“Con gusto hablaré al departamento de procesamiento de pedidos por usted para
arreglar el problema. ¢Le importa esperar un minuto?”

6. “Elscior Reyes cstd cn una junta. Por qué no vuelve a llamar dentro de una hora?”
“El Sr. Reyes no esta disponible por el momento. <En qué le puedo servir?” O bien
“El Sr. Reyes no estd en su oficina en este momento. cLe puedo ayudar en algo o pre-
fiere dejar un recado?” L i

7. “Siento mucho haberlo dejado esperando. Digame qué quicre.” !
“Siento mucho haberlo dejado esperando. cEn qué le puedo servir?”

8. “Siento quc haya tcnido quc csperar. Nucstras telcfonistas son muy tardadas.” . ;..
“Siento mucho haberlo dejado esperando. (En qué le puedo servir?” () bien “Discul-
pe el retraso. I'or lo general nuestras telefonistas son muy eficientes,”

Si usted s¢ da cucnld dc que estd usando palabras, frascs u oraciones negativas, es nccesario
quic tomc medidas de correccion, Es una bucna idea escribir “SOLO PALABRAS POSITI-
VAS"y tenerlas a la mano. Cada vez que usted usce el telélono, esto le servird para recordar-
le comunicar una respucsta positiva.

"Nota: Hav una vanedad de declaraciones positivas que se pueden fnrrnular para tos casos 4y 5. El nuevo plan-
tleamiento correcto debe incluir un plan de acaidn posiivo para el clicnte. .



‘40 La cortesia por teléfono v el servicio al cliente

'I}LLNICA NUMERO DIECISEIS: CONCLUIR
LA CONVERSACION

e
D 2T

Thando. usted tcr:mnc 54 gunversacion por lelcfono hay algunas declaraciones apropiadas y
corteses que siempre se deben decar Usted dchc

Agrads,ccr la Hamada i cliente. PR N
"Z."'Hacerlé saﬁc'r- al cliente que lc da gust(;zﬁégpl: ﬁegocios conéloella.
% -ﬂ;oporc’icnarhlé garantig de que cualquier iirhnjesa sera cumplida.
4. Dcjar al chienle con una impresion positiva.z !

v o Tt
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"ALGUNOS EJEMPLOS DE DECLARACIONES FINALES CORTESES: ]

_{#Gracias por su llamada. Nos da gusto hacer negocios con usted.” - ‘ - i‘-
“Gracias por su pedido.” ; -

“Sﬁiéniasc- libre de liamarnos cualquier dia.”

“Me sicnto r.oi‘npl'acido de haberle servido,” | o
“AdiGs y gracias por su llamada.” - . A - P
“Me dio gusto hablar con usted."

“Si usted tiene alguna duda vuélvame a llamar,”

Dejc que ¢l cliente cucigue primero.

Esto cs por mera cortesia. ademis de que lc daala persona que Ildma una ultlma upo’tw
dad para agregar algo.
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