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			Prólogo

			En primer lugar, permítame felicitarle por haber entrado en la Ruta del Emprendimiento. 

			Si usted tiene este texto en sus manos, quiere decir que ya se ha dado cuenta que para llevar su negocio hacia nuevas etapas comerciales e impulsar su rentabilidad, debe comenzar por construir o reforzar un pilar fundamental que consiste precisamente en todas las actividades que giran en torno a los clientes.

			Durante los años que llevo como emprendedor, como ingeniero y como vendedor en pequeñas, medianas y grandes empresas; he ido acumulando experiencias relacionadas con la atención de los clientes, incluyendo tanto a aquellos interesados en algunos de los productos y servicios, como a aquellos clientes internos que forman parte de la organización.

			En un intento por hacer una contribución a los emprendedores con el fin de mejorar sus posibilidades de tener éxito en los negocios, decidí compartir mis vivencias relacionadas con el complejo mundo de la Atención al Cliente. Espero que las experiencias que narro a continuación colaboren en el desarrollo de sus herramientas y estrategias comerciales, puesto que necesariamente tendrá que acudir a éstas si desea mejorar sus opciones de éxito en el mundo comercial.

			Sea que su emprendimiento se reduzca usted como único empleado o que ya esté pensando en delegar las funciones para convertirse de lleno en un empresario, la forma como los clientes perciben esas iniciativas facilitará u obstaculizará el camino a recorrer.

			En este texto podrá encontrar recomendaciones y herramientas que considero le serán de mucha utilidad, ya que estas se enfocan en superar los obstáculos típicos de cualquier emprendimiento sin importar el mercado en el que se desempeñe. 

			Si bien es cierto que este documento se enfoca en la Atención al Cliente, también puede encontrar recomendaciones aplicables a las estrategias comerciales usadas para incrementar las ventas, para organizar los departamentos con el fin de lograr una mejor funcionalidad y, muy especialmente, para encontrar ciertas herramientas y procesos tecnológicos que le permitirán adaptarse rápidamente a los constantes cambios que se están presentando.

			Le extiendo nuevamente mis felicitaciones por haber decidido entrar al maravilloso viaje del emprendimiento comercial, donde las dificultades y el éxito aparecen todos los días con la misma variedad e intensidad. De usted depende la suerte de su negocio.

		

	
		
			1.- ¿Quién o qué es un cliente?

			Sin importar en qué tipo de negocio o actividad comercial se desempeñe usted, amigo lector, sin importar tampoco si trabaja como gerente, representante de ventas, técnico de laboratorio o en cualquier actividad técnica o profesional dentro del ramo empresarial; será imposible que pueda avanzar en sus actividades si no tiene contacto con los clientes.

			Antes de seguir con el desarrollo del concepto de Atención al Cliente y el planteamiento de algunas estrategias al respecto, es necesario responder a la pregunta: ¿Quién o qué es un cliente?

			Según la Real Academia Española (RAE), “cliente” se define como “persona que utiliza los servicios de un profesional o una empresa”. Aparecen también otras definiciones que no usaremos en este trabajo, por ejemplo, la definición de “cliente” en sistemas informáticos se refiere a la dupla “servidor-cliente” que se usa en redes informáticos.

			Obviamente que la definición de la RAE es correcta, pero desde el punto de vista comercial resulta un poco limitada porque, en nuestro sistema, un cliente se podría definir mejor como:

			Persona o empresa que adquiere los productos y/o servicios de otra persona o empresa, con mutuo beneficio y un común acuerdo.

			Estos matices en la definición del concepto tienen una gran trascendencia pues, a través de ellos, es posible comprender mejor los conceptos de manejo, atención y servicio al cliente que, aunque parezcan iguales, no lo son. Más adelante se explicarán las diferencias que hay entre ellos. 

			A continuación, “decodificaremos” el concepto de cliente planteado previamente.

			(i) Persona o empresa: aunque el concepto aparece en singular, en realidad es una forma de generalizar la expresión dadas sus múltiples variables. 

			Por ejemplo, si una empresa que confecciona uniformes de equipos de fútbol atiende a un grupo de jugadores, la definición de cliente ha de incluir tanto al conjunto (el equipo) como a cada individuo: se debe atender los requerimientos individuales de talla, numeración, estilo, etc. sin olvidar que el cliente es a su vez el equipo en su conjunto.

			Hablamos de clientes externos que corresponden a los clientes tradicionalmente concebidos; es decir, aquellos que requieren o adquieren algunos de los productos o servicios que estamos ofreciendo. Por otro lado, en una empresa también existen los llamados clientes internos: los compañeros de trabajo y todos los actores que conforman la empresa, a quienes muy probablemente habrá que atender eventualmente pues en cierto momento necesitarán alguna información o algún servicio de los ofrecidos por la empresa. 

			En conclusión, al decir “cliente” se está hablando de cualquier ente, persona, empresa, sociedad que requiera alguno(s) de nuestros productos o servicios.

			(ii) Adquiere: este es quizás uno de los elementos que más necesita explicarse entre los lectores pues es común amalgamar en el concepto de “cliente”, los conceptos de “comprador”, “usuario” y “consumidor”. 

			Un comprador es toda persona o compañía que adquiere directamente alguno o varios de nuestros productos o servicios. 

			Si usted ha atendido empresas, sabrá que, por lo general, estas suelen tener un Departamento de Compras. En este caso, hay que hacer una aclaración en el concepto de “cliente”. Legal y administrativamente, el cliente es la empresa; pero en la práctica, el cliente es el Departamento de Compras, porque él es el departamento que acudirá a nosotros para consultar precios, solicitar cotizaciones y hacer consultas administrativas, aunque no sean ellos quienes se encarguen de los pagos. 

			Y en sentido inverso, cabe recordar que una venta no se completa hasta que se recibe el pago del monto acordado para la entrega del producto o servicio ofrecido. Pero en el caso citado en el párrafo anterior, como un producto no se adquiere legalmente hasta que se paga, y el Departamento de Compras no es el que paga (quien paga es el cliente directamente) pues el Departamento de Pagos es de hecho nuestro cliente.

			Es evidente entonces que atender empresas y atender compradores individuales requiere estrategias muy diferentes debido a la complejidad de los sistemas comerciales.

			Por otro lado, también debemos considerar cuando el cliente es un usuario, quien no necesariamente ha adquirido el producto y puede que no esté interesado en conocer el origen del producto o servicio, hasta que tenga algún inconveniente o requiera reponer el producto o volver a contratar el servicio. El usuario es la persona que utiliza el producto y el término suele usarse con más frecuencia en los casos de operación de equipos, sistemas, servicios o cualquier otro producto que conlleve un uso o manejo.

			El usuario se diferencia del consumidor en que éste último agota el producto, es decir, lo consume. El término consumidor se suele adjudicar a la persona que se beneficia de algún producto que se agota o transcurre en el tiempo, tales como alimentos, combustibles, videos, programas de radio y en general, insumos.

			(iii) Productos y/o servicios: en esta definición se emplean los conectores “y/o”, porque un cliente puede estar interesado en adquirir tanto un producto como un servicio, sin que sea mutuamente excluyente. 

			Por ejemplo, cuando un cliente adquiere un vehículo, lo más probable es que esté interesado no sólo en el vehículo propiamente dicho, sino también en el servicio que ofrece 

			la empresa distribuidora; esta actitud suele surgir por medio de referencias o por experiencias previas.

			No son pocas las ocasiones en las que marcas muy reconocidas a nivel mundial pasan por la mala experiencia de contar con un distribuidor local que se distingue por el pésimo servicio al cliente, elevados precios o demoras en la procura de los repuestos. Como se puede intuir, los clientes evitarán adquirir los vehículos en estos distribuidores sin importar la calidad del producto, pues son conscientes que en el futuro requerirán los servicios del distribuidor y prefieren ahorrarse los malos tratos.

			En breve veremos que las reseñas registradas de los clientes en nuestros Sistemas de Atención al Cliente (ya favorables, ya desfavorables) deben ser tomadas en cuenta, bien para corregir desviaciones o para potenciar aspectos positivos. No importa lo bien organizado que esté el Departamento de Atención al Cliente, si no se abren caminos para que el cliente exprese sus inquietudes y/o pueda revisar los comentarios de otros clientes, entonces estaremos perdiendo un instrumento fundamental para autoevaluarnos y para que nuestro futuro cliente nos evalúe a su vez.

			(iv) De otra persona o empresa: la mayoría de los manuales o guías de atención al cliente que se encuentran en el mercado, basan sus análisis y recomendaciones en el mundo corporativo o en el creciente mundo del emprendimiento. 

			No importa a cuál mundo de los negocios usted pertenece pues en el fondo los negocios siempre se hacen entre personas. Incluso, los sistemas de compra y venta de acciones automatizados que pululan en el mundo comienzan y terminan en las personas.

			Si bien las transacciones de compra y venta se hacen sin la intervención directa de las personas, en la raíz de todo ese sistema habrá una persona que compra, ya para sí mismo, para un tercero o en representación de una persona jurídica. Así como también habrá una segunda persona que vende y, al menos, una tercera persona que sirve de mediador en el sistema y quien conforma el aspecto clave de toda negociación.

			Al considerar que toda transacción comercial es entre personas, debemos remitirnos forzosamente a un aspecto clave: la confianza. 

			De hecho, todo el sistema comercial del mundo entero está basado en la confianza: cada individuo de cada país confía que el valor de la moneda que maneja vale lo que se ha pautado a nivel nacional e internacional, del mismo modo que confía en el acuerdo sobre el valor de las diferentes cosas que puede adquirir o que tiene para vender.

			Es imposible contemplar la idea de una relación comercial que no se base en la confianza. ¿Estaría Ud. dispuesto a comprar un electrodoméstico que no tiene ninguna garantía, que nunca se ha usado, que es ofrecido por un completo desconocido que se ha encontrado en la calle, sin ninguna referencia y que además no le permite probar tal equipo? Apuesto a que la respuesta sería un contundente y rotundo NO.

			La razón por la que ni usted ni yo compraríamos tal artículo, se basa en la falta de confianza. 

			En consecuencia, toda persona natural y jurídica debe orientar todo su esfuerzo en cimentar una imagen de confiabilidad, incluso y especialmente, cuando las cosas no salen bien. Por este motivo, el área de Atención y Servicio al Cliente juega un papel fundamental en el éxito comercial. Si en este momento no tenemos un departamento que se dedique exclusivamente a atender las necesidades de los clientes, debemos, como prioridad inmediata, enfocarnos en crear este grupo de trabajo con personal calificado y motivado. 

			(v) Mutuo beneficio: este es uno de los elementos que hemos agregado a la definición propuesta por la RAE. 

			Para entender mejor el porqué de la inclusión de esta frase, consideremos el siguiente ejemplo. Supongamos que tenemos una tienda de perfumes, según la definición de la RAE, tan pronto alguien se lleve uno de nuestros artículos y lo use, esa persona se convierte automáticamente en nuestro cliente, pero… ¿y si se va sin haberlo pagado? En este momento se quiebra el mutuo beneficio: esa persona estará muy complacida con el aroma que lo acompañará en sus andanzas, pero nosotros hemos sido afectados por una disminución sin beneficio de nuestro inventario.

			Sin embargo, esa persona puede irse sin pagarlo, pero nos propone a cambio una reseña en algunas de sus redes sociales, lo cual nos traerá muchos nuevos compradores interesados. Aunque no hayamos tenido un beneficio inmediato derivado de la venta de un artículo, nos hemos beneficiado al tener más ventas de las que hubiéramos tenido de no haber hecho la negociación de intercambio.

			Pero podría ser que el perfume que le ofrecimos al cliente no mantiene su aroma en el tiempo. Entonces seremos nosotros quienes estaremos afectando al comprador, quien más temprano que tarde vendrá con su respectivo reclamo. En este caso no tendríamos un cliente satisfecho sino una persona que puede estarse sintiendo estafado, con la respectiva posibilidad de acudir a instancias legales para ejercer sus derechos comerciales y la correspondiente compensación.

			El mutuo beneficio es de importancia capital pues es la única forma de lograr que un cliente se mantenga en el tiempo y desarrolle suficiente confianza como para volver a comprar nuevos artículos o, aún mejor, refiera nuevos compradores a nuestro establecimiento comercial o a nuestra tienda virtual. 

			No hay nada más poderoso en las relaciones comerciales que un cliente contento y satisfecho con el producto y el servicio. Tanto, que, si el sentimiento es el opuesto, puede lograr que vayamos a la quiebra o tengamos que enfrentar problemas legales muy serios.

			(vi) Común acuerdo: así como la confianza ha de ser el punto de arranque en todas las relaciones comerciales, el común acuerdo ha de ser un pilar fundamental en toda negociación, derivado y alimentado por la confianza.

			Nunca está de más recordar que todo lo que se promete a un cliente debe ser cumplido o superado porque violar este principio nos llevará, tarde o temprano, a terrenos hostiles del que será muy difícil salir airosos. El común acuerdo implica que las partes se comprometen a cumplir los términos acordados. Pero han sido tantos los casos de incumplimiento a lo largo de la historia del comercio que, a medida que los montos involucrados en las transacciones aumentan, la necesidad de establecer contratos notariados aumenta igualmente.

			Aunque no sea obvio a primera vista, el Departamento Legal de nuestra empresa debe formar parte del Departamento de Atención al Cliente. De hecho, nos debe acompañar durante las reuniones de entendimiento, pues es allí donde se comenzarán a esbozar las responsabilidades y el alcance de las propuestas que hagamos.

			Esto es particularmente importante cuando ofrecemos servicios de asesorías o productos relacionados con la salud a algún ente gubernamental, o cuando tenemos una compañía constructora de edificios, casas, puentes, aviones, barcos, entre otros muchos productos y servicios donde la vida o la salud de muchas personas puede estar en juego.

			Dadas las grandes diferencias en las experiencias de vida de cada individuo, siempre es importante dejar claro el alcance de las responsabilidades de cada una de las partes, poniendo mucha atención en lo que el cliente espera del producto o servicio que está por adquirir. 

			Debemos, a toda costa, evitar maximizar más allá de lo prudente los beneficios que ofrece el producto que estamos intentando vender, así como evitar estimular al posible comprador a adquirir un producto ofreciendo una atención que no estamos ni estaremos en capacidad de ofrecer. Si tenemos dudas de las capacidades del producto, puedo garantizar que el comprador agradecerá la sinceridad al acotar que no estamos seguros de la conveniencia del uso del producto ofrecido para el propósito que el comprador tiene en mente.

			Otro aspecto para considerar es que en el mutuo acuerdo suelen especificarse o suponerse unos tiempos de vida o tiempos de entrega, los cuales muy posiblemente se verán alterados por diferentes razones que pueden o no ser atribuidas a algunas de las partes. Es por esto, que se recomienda incluir holguras en los tiempos pautados, de tal forma que permitan absorber las demoras más recurrentes o, incluso, aquellas que aún no hemos considerado.

			Dentro del mutuo acuerdo, también se debe contemplar el concepto de justo, el cual suele ser dejado de lado con frecuencia cuando hablamos de relaciones comerciales. No es extraño encontrar que empresas de gran tamaño suelen sacar provecho excesivo de los proveedores pequeños o inexpertos para maximizar sus propias ganancias. 

			Muy particularmente, recomiendo a toda persona que está comenzando un negocio, que tenga muy en cuenta quién debería ser su cliente y quién no, tras considerar la conveniencia para su negocio y la posibilidad de poder cumplir con las demandas y con los tiempos de pago.

			Es conocido en el mundo de la venta de productos de consumo masivo, que las grandes cadenas de supermercados suelen aprovecharse de los proveedores al cobrar por el espacio en los anaqueles y por las exhibiciones; al solicitar descuentos agresivos y al expandir de manera unilateral los tiempos de pago (que pueden pasar fácilmente los seis (6) meses desde que se recibieron los productos). 

			Esto, además de ser injusto es inmanejable para un emprendedor en sus comienzos, puesto que el flujo de caja no le permitirá mantener la entrega de productos durante seis (6) meses y antes de ver el primer pago por sus productos. En cambio, si usted forma parte de una empresa grande con suficiente capacidad financiera para tolerar estas arbitrariedades, pues debe conocer cuáles otras áreas comerciales le permitirán compensar estas irregularidades, o si la rentabilidad de sus productos es tan alta que puede absorber este castigo financiero y aún obtener ganancias.

			Es igualmente injusto e inmanejable para un emprendedor el caso de que un fabricante a gran escala presione a un distribuidor para que se comprometa a vender volúmenes más allá de lo que el mercado puede recibir, so pena de perder la distribución o incurrir en el pago de penalizaciones por incumplimiento de cuotas de venta.

			Ya finalizando este inciso 1, recordemos que el objetivo ha sido precisar los tipos de cliente que podemos encontrar en nuestra transacción comercial a partir de la definición de “cliente”. Esto nos permitirá automáticamente trazar nuestro plan estratégico, es decir, “delinear” varias rutas para lograr la maximización de las ventas, incrementar la cantidad y calidad de clientes, reducir los costos de adquisición de clientes y optimizar nuestro Departamento de Servicio y Atención al Cliente teniendo siempre en mente que:

			Sin clientes, una empresa no es viable

		

	
		
			2.- Atención al Cliente o Servicio al Cliente, ¿sinónimos?

			Es evidente a primera vista que los clientes deberían ser casi una obsesión para todas las empresas, sin embargo, la experiencia dice que no siempre es así. 

			Recién en los últimos años los investigadores en mercadeo (“marketing”) y en ventas han comenzado a profundizar y documentar las ventajas de establecer las negociaciones basándose en la experiencia de compra del cliente. Diferentes recursos artísticos y tecnológicos se usan para lograr que las necesidades de los clientes puedan ser satisfechas más allá de la simple presentación de las características propias de productos y servicios ofertados.

			Las empresas invierten actualmente mucho tiempo y esfuerzo para mejorar la experiencia del cliente. Así, por ejemplo: facilitarle al cliente las rutas para encontrar los comercios, los productos y servicios; reducir los tiempos de espera; ampliar las opciones de consulta; e incluso, acercar el cliente a una representación virtual del producto, mucho antes de que vea el producto directamente.

			Pero ¿qué entendemos por el término “Atención al Cliente” ?, ¿se diferencia del término “Servicio al Cliente” ?, ¿son términos sinónimos? Si bien es cierto que guardan mucha relación entre sí, no significan lo mismo.

			La atención al cliente corresponde a todas y cada una de las actividades, acciones, gestos, mensajes y opciones que ejecutamos cada día para conocer y entender al cliente y sus necesidades, de tal forma que nos permita ofrecer de manera eficaz una solución a sus inquietudes. La atención al cliente incluye por consiguiente los procesos, departamentos, áreas, sistemas, sistemas interactivos que tengan contacto con el cliente o consumidor, independientemente de que este contacto sea físico o digital. 

			El concepto de Atención al Cliente abarca más de lo que comúnmente asociamos con esta idea Generalmente lo visualizamos como el departamento u oficina que se comunica directamente con los clientes para aclararles dudas, recibir reclamos y sugerencias, ofrecer algún servicio técnico, entregar obsequios, etc.

			El Servicio de Atención al Cliente o Servicio al Cliente como popularmente se le nombra, corresponde a toda la gama de opciones que ofrece una empresa para mejorar las probabilidades de satisfacer las necesidades de sus clientes, tanto aquellas que lo llevan a adquirir un producto, como aquellas que surgirán como resultado de su uso. En otras palabras, es el conjunto de opciones conectadas o relacionadas que ofrece la empresa a sus clientes a manera de valor agregado y que facilitan al cliente su experiencia con el producto en el momento y lugar adecuado, así como incrementar la posibilidad de que se haga uso adecuado del mismo. 

			El nivel de excelencia en el servicio al cliente comienza por asumir la responsabilidad de cumplir todas y cada una de las promesas u ofrecimientos que le hacemos a nuestros clientes.

			Una correcta atención al cliente es vital para la salud comercial de cualquier empresa y, por lo tanto, debe ocupar un nivel primordial en las políticas de cualquier vendedor. El cliente siempre es el centro de nuestro compromiso y nuestras estrategias. Él debe sentir que se le atiende de manera oportuna, amable y correcta, para que sus expectativas sean superadas y la experiencia de compra sea tal que desee volver a comprar e incluso recomendar a otros nuestros productos y servicios. Un excelente servicio al cliente implica una mejora continua que garantice que los clientes tengan experiencia gratificante cada vez que se relacionen con una empresa o una marca.

			Es importante destacar que hay una línea muy delgada entre una correcta atención al cliente y el acoso, la sobre estimulación, el irrespeto y la violación de la privacidad.

			Es frecuente que, en algún momento al llegar a una tienda, uno de los vendedores se acerque y comience a ofrecer desenfrenadamente todos los productos que tiene a disposición, o peor aún, que intente que respondamos larguísimas encuestas para medir nuestra preferencia o satisfacción. Este tipo de actitud, lejos de ser útil genera distanciamiento en el cliente. Debemos evitar a toda costa que el cliente sienta que estamos invadiendo su privacidad, que intentamos estafarlo, venderle cosas que no necesita o que sobredimensionamos nuestros servicios. Recuerde que un cliente que se siente engañado puede poner en riesgo la estabilidad comercial de cualquier negocio.

			Para ilustrarlo mejor, podríamos decir que un buen Servicio al Cliente es aquel que está diseñado para ayudar al cliente, aunque este no haya aún considerado pedirnos ayuda. Es decir, está diseñado con el fin de adelantarnos a sus necesidades y hacerlo de manera eficiente, oportuna, amable y rentable.

			Por ejemplo, la industria de venta de inmuebles ha sido pionera en “sumergir” al cliente en la experiencia que tendrá al adquirir una de sus casas o uno de sus apartamentos, mucho antes de que, incluso, se haya comenzado el movimiento inicial de tierra para la construcción. Por medio de simulaciones, realidad virtual y realidad aumentada se permite al posible comprador, “entrar” en el inmueble y tener un adelanto de las comodidades que ofrecerá.

			
				
					
				
				
					
							
							En pocas palabras, un buen Servicio al Cliente consiste en crear un vínculo mutuamente beneficioso entre el colaborador y el cliente; lo cual permitirá establecer una relación duradera, cultivar la confianza y propiciar que el cliente sienta lealtad hacia nuestros productos o servicios

						
					

				
			

			(i) - Factores que influyen en el Servicio al Cliente

			Nuestra estrategia de Atención al Cliente parte del hecho de que la forma en la que interactuamos directa o indirectamente con los clientes es fundamental para mejorar la experiencia.

			
					
Una excelente forma de concebir la estrategia de atención al cliente es imaginarnos cómo nos gustaría ser atendidos, en qué momentos quisiéramos tener acceso a los medios de interacción de las empresas y qué cosas quisiéramos evitar. No podemos olvidar que, de alguna u otra forma, todos somos y seremos clientes de otras empresas o personas en diferentes facetas de nuestras vidas.

					Ahora bien si, por el contrario, pese a nuestras aspiraciones y nuestros planes, por razones propias o ajenas a nuestro alcance, terminamos ofreciendo un mal servicio o vendemos un producto que no cumple adecuadamente con las expectativas del cliente, aún tenemos una carta más por jugar: reconocer nuestros errores, hacérselo saber al cliente y compensarlo de una manera justa y proporcional a las molestias causadas.

			

			Esta iniciativa, por lo general, será bien recibida por los afectados y no solo permitirá superar la dificultad sino mejorar nuestra imagen, porque incluso las empresas mejor preparadas suelen cometer errores y hasta los mejores productos, en ocasiones, tienen desperfectos que no fueron detectados a tiempo. Reconocer las fallas, compensar la mala experiencia y tomar medidas correctas para evitar que se repitan en el futuro, son factores de mucho peso que influyen en la forma en la cual los clientes perciben la atención que le ofrecemos.

			En caso contrario, si generamos una peor experiencia al atender las dificultades que ocasionamos a nuestros clientes, el resultado afectará negativamente la imagen de la empresa y nos arriesgamos a una reducción en la venta y una posible pérdida del cliente. Consideremos, además, que nuestros competidores están atentos para aprovecharse de nuestras debilidades. 

			En conclusión, diríamos que un mal servicio al cliente generará irremediablemente pérdidas y puede comprometer el futuro de la empresa. Aún más, una mala estrategia de atención al cliente nos puede llevar a enfrentar acciones legales que pueden llegar a ser muy graves.

		

	
		
			3.- El gran olvidado, el Cliente Interno 

			Es muy común que, en una organización pese a invertir gran cantidad de dinero y recursos, se pase por alto el Servicio al Cliente Interno. En nuestra cultura suponemos que cliente es exclusivamente quien paga por lo obtenido. Pero existe un cliente interno que corresponde a todas las personas, estructura, organización, oficina, departamento o cualquier subdivisión que forme parte de la empresa.

			A menos que su empresa la conforme Ud. solamente, lo normal es que dentro de su organización habrá un esquema tipo “cliente interno-proveedor” entre las diferentes estructuras organizacionales. 

			Para ilustrar mejor este concepto pensemos, por ejemplo, en una empresa donde el Departamento de Ventas está aislado de los otros Departamentos, tales como el de Recursos Humanos, el Administrativo, de Mantenimiento, Producción, Manejo de Inventario, Despacho, Atención al Cliente Externo, Mercadeo, Gerencia General, etc., resultará predecible que no habrá manera posible de que la organización en su conjunto pueda prosperar y las políticas de ventas se vean inmiscuidos en situaciones indeseables, tales como descuentos excesivos, precios de venta fuera del mercado, entre muchas otras combinaciones posibles de resultados equivocados por falta de información básica.

			A menos que se identifique una manera práctica para que cada uno de estos eslabones se entrelace adecuadamente, toda la organización pagará caro este desajuste.

			He aquí algunos síntomas o efectos de esta desarticulación:

			
					
Respecto al personal que labora: ambiente de trabajo pesado, roces personales, fallas en la comunicación interpersonal, baja capacidad de adaptación, alta incidencia de respuestas reactivas sobre las proactivas, alta frecuencia de accidentes o incidentes de seguridad, falta de empatía entre los empleados para con la empresa.

					
En la productividad: baja productividad, escasez de ideas innovadoras, fallas recurrentes en los sistemas de producción, pérdidas de tiempo, excesiva lentitud para responder a las necesidades del mercado, altos costos de operación con respecto a escenarios similares, planes de estímulo con poca o ninguna efectividad, productos de baja calidad, baja rentabilidad.

					
En el mercadeo de los productos: baja penetración en el mercado, baja capacidad para superar a la competencia, errores constantes en la facturación, errores en el despacho, pérdida de productos y documentos, baja tasa de recuperación de cuentas por cobrar, estrategias de mercadeo ineficientes o mal implementadas, fallas en la documentación y seguimiento de problemas relevantes.

					
Entre otros problemas: desincronización entre los departamentos, alta rotación de empleados, servicios deficientes, quejas constantes de los clientes externos.

			

			Como se puede ver en esta lista que muestra algunas de las consecuencias más frecuentes de una mala atención al cliente interno, no sólo los clientes externos son un pilar básico de las empresas, sino que el cliente interno también lo es.

			Si en su organización, usted percibe uno o varios de estos síntomas, revise las condiciones de sus clientes internos y tómelo como una oportunidad para mejorar la atención hacia ellos. Al igual que en los casos médicos, se debe empezar por los síntomas para determinar cuál debe ser el tratamiento correcto con el fin de evitar que el problema se multiplique. Los problemas con los clientes internos tienen la tendencia a crecer e involucrar todos los eslabones de la cadena que conforman la estructura organizacional.

			Es posible que el problema haya surgido por una persona (¡que perfectamente puede ser usted!) o puede haber surgido en un departamento entero, pero su responsabilidad es determinar el origen del problema a partir de los síntomas manifestados y estudiar los efectos que tienen sobre la empresa.

			Conforme la empresa es más grande y compleja, más difícil resulta encontrar el origen del problema. De ser este sistémico, quizá sea necesario reformular la estructura entera de la empresa, por traumático que pueda sonar. 

			En empresas pequeñas o medianas, lo más frecuente es que el problema surja por decisiones del propietario, quien suele asumir posturas erráticas e innegociables que pueden conducir a un desenlace inesperado e indeseado. Cuando los problemas surgen por posiciones despóticas del propietario, no hay estrategias recomendadas. En ciertos casos, uno puede toparse con la clásica frase “Aquí se hace lo que yo digo”. En ese caso, la mejor recomendación que le puedo ofrecer si usted es un empleado que recibió tal respuesta es que busque nuevos rumbos en otra empresa. No pierda su tiempo intentando ayudar a alguien que no está interesado en recibir ayuda, mejor utilice su tiempo y esfuerzo en llegar a nuevos terrenos y oportunidades en otra organización.

			En algunos casos, se puede aplicar la estrategia de buscar apoyo externo por medio de una empresa especializada en reorganización, estudio organizacional o diagnóstico de eficiencia empresarial. Éstas cuentan con expertos que reconocerán los problemas en un plazo relativamente corto y a un costo asequible, lo que se traduce en menos tiempo o dinero de lo que requeriría si usted o sus colaboradores lo intentaran por cuenta propia.

			Para entender los problemas internos de su empresa de una manera relativamente rápida y, a su vez, compararlos con problemas de otras empresas similares, usted puede optar por empresas como “Great Place to Work”. Este tipo de empresa se encarga de hacer encuestas entre los colaboradores de la empresa sobre ciertos parámetros mundialmente aceptados por una gran variedad de empresas, para identificar las dificultades y determinar oportunidades para solventarlas. Además de facilitar el diagnóstico de los macro problemas con el fin de resolver los problemas, tal encuesta resulta ser un excelente recurso para comparar nuestros resultados con los de otras empresas semejantes.

			Generalmente, la atención formal al cliente interno está en manos del Cuadro de Mando, es decir, supervisores, capataces y gerentes; pero en la práctica, la atención al cliente es un asunto medular que parte de una correcta formación del personal en término de valores corporativos.

			Esto va más allá de publicar en las paredes de las oficinas (como se solía hacer en la década de los años 80 y 90) la misión, visión y valores, e incluso pedir que las memorizaran. Lo que no pasaba de ser una afirmación sin trascendencia que se solía usar como recurso en las presentaciones y discursos, pero que no llevaba a ningún resultado concreto. Lo que se requiere es implementar de manera profunda, organizada y sistemática un servicio que permita sincronizar la gestión del cliente interno de la organización con el que está afuera y que resulte natural y espontáneo.

			Si se quiere ofrecer un servicio de primera categoría al cliente externo, es primordial que primero se preste atención al servicio que ofrecemos al cliente interno, pues este es la base de los procesos que permiten al cliente externo recibir la satisfacción que espera del bien que está adquiriendo, incluyendo así toda experiencia que surgió antes, durante y después del proceso de compra. 

			A manera de síntesis, para lograr un verdadero éxito, toda organización requiere capacitar su recurso humano en términos de trabajo en equipo, autoimagen, conocimiento del producto y servicio, sin importar su rol dentro de la empresa a fin de desarrollar las competencias o habilidades necesarias que despiertan la actitud idónea hacia el servicio que presta. 

			Las habilidades y competencias que se deben desarrollar e impulsar son la orientación al servicio y al cliente, basados en la empatía, simpatía, capacidad de escuchar, disposición a aprender y comprensión general, entre muchas otras cualidades sociales. Aunque estas cualidades deberían ser cultivadas por todas las personas, las empresas tienen que hacer campañas para reforzarlas. De hecho, estas cualidades deben ser identificadas desde el momento en que se escogen los candidatos que formarán parte de la empresa.

			Esto es lo que en los últimos años se ha venido llamando como habilidades blandas, que son difíciles de identificar y que las “hojas de vida” aún no tienen capacidad de mostrar. 

			Es común que empresas que han entendido la importancia de identificar el grado de las habilidades blandas en sus futuros empleados, en las entrevistas de trabajo suelen enfocarse en los problemas que estos han enfrentado y la manera en que los han resuelto. Incluso, estas empresas implementan métodos de selección donde someten a los candidatos a situaciones hipotéticas junto con otros entrevistados, de tal forma que pongan en uso su capacidad de negociación, empatía, disposición a escuchar y respeto al otro, sin atender exclusivamente sus conocimientos técnicos o sus títulos.

			Existe una gama amplia de empresas especializadas en la selección de personal, tanto para niveles ejecutivos como para niveles operacionales. Estas empresas enfocan sus procesos de selección en las características que la empresa contratante manifieste en su descripción de candidatos. Además, es muy conveniente tener un psicólogo en el área de selección de recursos humanos de nuestra empresa.

			Si usted está a cargo de un proceso de Selección de Personal, procure incluir las habilidades blandas entre los aspectos que busca identificar dentro del candidato. Debe entonces conocer y seleccionar cuáles herramientas de diagnóstico ha de usar para lograr que el candidato muestre el nivel de desarrollo que tiene en esas habilidades tan importantes para la empresa.

			Hasta el mejor candidato que usted encuentre tendrá cualidades aventajadas y otras sobre las que tiene que trabajar. Entre más temprano se logren identificar las áreas sobre las que el empleado tiene que trabajar y el esfuerzo que le requerirá, mayor será la probabilidad de éxito de ese empleado en el ecosistema de la empresa y mayor será la posibilidad para que la empresa continúe mejorando el engranaje de atención al cliente.

			
				
					
				
				
					
							
							Los sistemas generalmente fallan en el eslabón más “débil” de la cadena.

						
					

				
			

		

	
		
			4.- Atención al Cliente en Empresas de Servicios

			Como se ha dicho antes, todo aquel que recibe un servicio a cambio de una compensación equivalente es un cliente. A diferencia de las empresas que ofrecen productos tangibles, cuya transacción comienza y termina en cuestión de minutos, en las empresas de servicio generalmente el proceso de entrega se proyecta en el tiempo.

			Obviamente, esto no es una regla, pues las agencias de construcción de inmuebles generalmente comienzan el proceso de venta varios meses antes de que el cliente reciba el bien adquirido. Cabe aclarar que las empresas de construcción y las inmobiliarias son las empresas que más han insistido sobre el sistema de atención al cliente, debido a la transcendencia del producto que ofrecen, las sumas de dinero involucradas y la amplia variedad de opciones que tienen los posibles compradores. Estas negociaciones no dependen exclusivamente del proyecto sino también de la ubicación, de la forma como se atrae al cliente, el intercambio de información, la forma como se decoran los espacios, entre muchas otras variables lógicas y emocionales.

			Las empresas de servicios suelen pasar más tiempo con el cliente debido a la naturaleza del negocio. Independientemente de cuál sea el servicio que se ofrece, lo más probable es que consista en resolver un problema que el cliente no quiere o no puede resolver. Es recomendable definir si la causa por la cual el cliente está solicitando nuestros servicios radica en la negativa a resolverlo por su cuenta, o si, por el contrario, se debe a que no puede resolverlo. 

			¿Por qué puede ser importante esto para el servicio al cliente?, porque en uno u otro caso, hay matices emocionales que son importantes de explotar con miras a consolidar nuestra imagen ante el cliente y así incrementar la probabilidad de formar una relación comercial que se prolongue en el tiempo.

			(i) Cuando el cliente requiere un servicio para resolver un problema que no desea atender por su propia cuenta

			En el caso de que el servicio que se está ofreciendo sea un conjunto de tareas que el cliente no está dispuesto a realizar, debemos enfocar la atención al cliente en precisar cuáles son las actividades que prefiere sean realizadas por otra persona o por una compañía.

			Entre otras, he aquí algunas actividades que los clientes frecuentemente prefieren dejar en manos de otros:

			
				
					
					
				
				
					
							
							Servicios de limpieza

						
							
							Servicios de transporte

						
					

					
							
							Servicios de vigilancia

						
							
							Reparaciones menores

						
					

					
							
							Servicios de mantenimiento

						
							
							Selección de personal

						
					

					
							
							Redactar documentos

						
							
							Cuidado de personas mayores

						
					

					
							
							Asistente de compras personales

						
							
							Paseo de mascotas

						
					

					
							
							Diseño de interiores

						
							
							Cuidado obras artísticas

						
					

				
			

			Hay otras opciones que son difíciles de precisar o enumerar porque corresponden a actividades que el cliente sabe y puede hacer, pero que requieren de un tiempo y dedicación que el cliente no desea invertir, ya que representan una desventaja económica en comparación con el beneficio que obtendría si dedicara ese tiempo y esfuerzo a sus actividades regulares.

			Generalmente estas actividades requieren mucho tiempo y se desarrollan en condiciones desfavorables, además de que les corresponde un costo por hora/hombre relativamente bajos. En estos casos, la atención al cliente debe orientar sus esfuerzos en ofrecer servicios complementarios, a fin de incrementar el valor percibido por el cliente y de esta forma, incrementar la tarifa que se puede cobrar al cliente.

			Una correcta comunicación sobre el alcance y el avance de las actividades con el cliente puede disminuir la cantidad de horas/hombre que se requiere para completar las tareas de manera adecuada. 

			Los clientes están generalmente dispuestos a atender problemas que originalmente no habían percibido pero que van surgiendo a medida que se avanza en la labor. La correcta identificación del alcance original y la clara comunicación sobre la oportunidad de ampliar el servicio ofrecido permitirá que se abran opciones para mejorar la rentabilidad de la operación.

			En estos servicios de bajo presupuesto, es muy conveniente contar con recursos básicos en actividades complementarias. Por ejemplo, si los servicios que ofrecemos son de jardinería, conviene tener recursos complementarios en áreas conexas como, por ejemplo, mantenimiento de piscinas, pintura, urbanismo, decoración, servicios de transporte de residuos vegetales, venta de plantas ornamentales, etc.

			Ampliar el abanico de opciones que podemos ofrecer a los clientes, es una excelente forma de Atención al Cliente, especialmente cuando los servicios ofrecidos son de bajo presupuesto. Es importante destacar que estos servicios complementarios no necesariamente deben ser ofrecidos por nuestra empresa, pero podemos apoyarnos en alianzas previamente establecidas para incrementar nuestra oferta de servicios.

			(ii) Cuando el cliente solicita un servicio para resolver un problema que no sabe cómo atender

			En muchas ocasiones el cliente no puede o no sabe cómo resolver el problema y, por lo tanto, acudirá a una empresa o persona para solventar la situación. En estos casos estamos hablando de servicios profesionales tales como:

			
				
					
					
				
				
					
							
							Servicios de belleza personal

						
							
							Servicios tecnológicos

						
					

					
							
							Reparaciones mayores

						
							
							Diagnóstico

						
					

					
							
							Análisis de datos

						
							
							Construcción

						
					

					
							
							Diseño

						
							
							Decoración

						
					

					
							
							Manejo de redes sociales

						
							
							Tratamientos médicos

						
					

					
							
							Servicios de traducción

						
							
							Fabricación de productos a medida

						
					

					
							
							Asesorías profesionales

						
							
							Instalación de equipos

						
					

					
							
							Logística de transporte

						
							
							Manejo aduanal

						
					

				
			

			Se puede observar que estamos hablando de servicios de valor agregado, es decir, que tienen un componente de especialización y lógicamente suelen tener costos por hora/hombre más elevados que en el renglón anterior. Generalmente, este tipo de servicio requiere que tengamos un conocimiento avanzado de ciertas áreas profesionales o que contemos con ciertas herramientas que, por su costo o escasez, no son de fácil acceso para el cliente.

			Nuestro Servicio al Cliente está obligado a presentar los informes de avance acompañados de explicaciones o de cierta asesoría. El objetivo es mejorar nuestra autoridad sobre el tema. El ofrecer información adicional y complementaria de fácil consulta para el cliente, es una buena manera de abrir el camino hacia una relación comercial duradera. Un buen manejo de las objeciones y dudas del cliente podría abrir la oportunidad para ofrecer cursos de capacitación que pueden ampliar la rentabilidad del servicio.

			Un ejemplo común de este tipo de servicio al cliente podría ser el caso de una clínica que atiende a un paciente por alguna dolencia. Después de unos días de haber completado la atención, se hace una llamada de seguimiento para verificar su estado de salud y aclararle cualquier duda al respecto.

			Es importante conocer las razones que motivan a un cliente a solicitar nuestros servicios: ya sea porque no sabe cómo atender la necesidad que tiene o porque simplemente no quiere atenderla. Este conocimiento dirigirá correctamente la atención que le podemos ofrecer sin parecer ni invasivos ni indiferentes.

			En otros casos, el servicio consiste principalmente en comprender los objetivos del cliente, como es el caso de las agencias de publicidad, manejo de redes sociales o asesoría en la imagen corporativa. En este tipo de atención al cliente, el mayor esfuerzo estará en absorber toda la información medular del cliente como, por ejemplo, los motivadores de la marca, la historia de la empresa, las características del producto, las necesidades del mercado y el público al que se dirigirá la campaña publicitaria. Esta información será clave para que la agencia pueda diseñar una buena propuesta de campaña.
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