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JUSTIFICACION DEL MODULO

Para impulsar la competitividad y la productividad se debe brindar especial
énfasis en los menesteres de los clientes, quienes son uno de los compo-
nentes mas relevantes en el desarrollo de la empresa. Por lo tanto se tiene
qgue mejorar constantemente cada proceso de atencidn, para obtener como
resultado aspectos positivos. No obstante se requiere de una estructu-

ra organizacional controlada en donde estén claros el objetivo, la misidn,

la visidn y los valores, que junto con la motivacion mantendran el éxito
comercial del negocio.

Ademas para que la empresa se desarrolle se necesita llevar un adecuado
manejo de conflictos, negociacién y alianzas con los clientes, ya que las
alianzas potencian el ingreso a nuevos mercados y mantener relaciones
gue den aliados de confianza contribuird a la estabilidad y legitimidad.

Asi pues, estos aspectos propiciaron la creacion de un médulo encaminado
a atender, los aspectos de servicio y negociacion. El contenido de este com-
prendes los subtemas: el servicio, la comunicacidn, el cliente y el servicio
de calidad y las técnicas para un negocio efectivo. Los cuales hacen énfasis
en la comprensién de los elementos basicos del servicio al cliente para su
desarrollo y ser competentes ante la necesidad de negociacion. Esto con el
fin de incrementar el nimero de herramientas catalizadoras en el logro de
metas de la empresa. Cabe mencionar que se esperan logros cognoscitivos
entre niveles de comprension y aplicacion.

Por ultimo, se espera que al término del mddulo las y los participantes brin-
den un servicio al cliente de calidad tomando en cuenta la motivacion, la
comunicacioén y la negociacion.
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EL SERVICIO

1.1 é¢Qué es el servicio al cliente?

A medida que la competencia es cada vez mayor y los productos ofer-
tados en el mercado son cada vez mas variados, los consumidores se
vuelven cada vez mas exigentes. Ellos ya no solo buscan calidad y bue-

Servicio al cliente. nos precios, sino también un buen servicio al cliente.
El servicio al cliente

es la atencion que
una empresa o ne- Entre las caracteristicas mas Importantes para realizar un servicio eficaz

(FOED IITTCE 615 estan las que se presentan en la siguiente tabla. En los espacios de la
clientes al momen-

to de atender sus derecha seiala con una “X” la casilla Si si consideras que cumples con

consultas, pedidos este aspecto a la hora de brindar servicios o la casilla No si no lo cum-
o reclamos, vend- ples

erle un producto
o entregarle el
mismo.

Sl NO

Atencion personalizada: es |la atencién directa o person-
al que toma en cuenta las necesidades, gustos y prefer-
encias particulares del cliente.

Rapidez en la atencion: es |a rapidez con la que se le
toman los pedidos al cliente, se le entrega su producto, o
se le atienden sus consultas o reclamos

Ambiente agradable: es un ambiente acogedor en
donde el cliente se siente a gusto

Comodidad: hace referencia al bienestar que se le brin-
da al cliente cuando visita el local.

Seguridad: hace referencia a la seguridad que existe en
el local y que, por tanto, se le da al cliente al momento
de visitarlo

Higiene: hace referencia a la limpieza o aseo que hay en
el local o en los trabajadores.



E REFLEXION

éComo podrias mejorar el servicio que le ofreces al cliente?

éComo alentar a tus compafieros a brindar un mejor servicio?

1.2 {Qué es la calidad?

La calidad es un conjunto de caracteristicas o propiedades inherentes,
que tiene un producto o servicio las cuales satisfacen las necesidades del
cliente, las mismas que se ven reflejadas en una sensacidon de bienestar
de complacencia.

1.3 Importancia del servicio al cliente: el cliente siempre
evalua

La importancia de brindar un buen servicio o atencion al cliente radica
en los siguientes aspectos:

* La competencia es cada vez mayor, los productos ofertados son cada
vez mayores y mas variados, por lo que se hace necesario ofrecer un
valor agregado.

e Los competidores cada vez mas, se van equiparando en calidad y pre-
cio, por lo que se hace necesario buscar una diferenciacion.

b

Calidad.

Es un conjunto de
caracteristicas o}
propiedades inher-
entes, que tiene un
producto o servicio
las cuales satisfa-
cen las necesidades
del cliente, las mis-
mas que se ven
reflejadas en una
sensacion de biene-
star de complacen-
cia.




Motivacion. Es el
motivo o la razén
que provoca la real-
izacidn o la omision
de una accion.

e Los clientes son cada vez mas exigentes, ya no sélo buscan precio y cal-
idad, sino también, una buena atencion, un ambiente agradable, como-
didad, un trato personalizado, un servicio rapido, etc.

e Si un cliente queda insatisfecho por el servicio o la atencion, es muy
probable que hable mal de uno y cuente de su mala experiencia a otros
consumidores.

e Si un cliente recibe un buen servicio o atencién, es muy probable que
vuelva a adquirir nuestros productos o que vuelvan a visitarnos.

e Si un cliente recibe un buen servicio o atencién, es muy probable que
nos recomiende con otros consumidores.

1.4 Motivacion

La motivacion laboral es un aspecto que nunca debe faltar entre los
trabajadores. Supone un cambio positivo a la hora de llevar a cabo un
trabajo, y de igual forma ayuda a mantener un ambiente agradable y
proactivo.

Uno de los beneficios mas importantes de la motivacion laboral es el
compromiso, ya que se crea un sentimiento de pertenencia en el traba-
jador.

La piramide de Maslow

La piramide de Maslow es una teoria de motivacion que trata de explicar
qué impulsa la conducta humana. La piramide consta de cinco niveles
que estan ordenados jerdrquicamente segln las necesidades humanas
que atraviesan todas las personas. A continuacion se enuncian los nive-
les, desde las necesidades mas bdsicas a las mas superiores:

* Necesidades basicas o fisioldgicas: Son las Unicas inherentes en toda
persona, bdsicas para la supervivencia del individuo. Respirar, alimenta-
rse, hidratarse, vestirse, sexo, etc.

* Necesidades de seguridad: Se busca crear y mantener una situacion
de orden y seguridad en la vida. Una seguridad fisica (salud), econdmica
(ingresos), necesidad de vivienda, etc.



e Necesidades sociales: Implican el sentimiento de pertenencia a un gru-
po social, familia, amigos, pareja, compaferos del trabajo, etc.

* Necesidades de estima o reconocimiento: Son las necesidades de
reconocimiento como la confianza, la independencia personal, la reputa-
cion o las metas financieras.

e Necesidades de autorrealizacion: Este quinto nivel y el mas alto solo
puede ser satisfecho una vez todas las demas necesidades han sido
suficientemente alcanzadas. Es la sensacion de haber llegado al éxito
personal.

Autorrealizacion

Estima/reconocimiento
Exito, reconocimiento, respeto, confianza

Sociales
Amistad, afecto, intimidad

Seguridad

Seguridad fisica, de empleo, de
recursos, moral, familiar y de salud

Fisiologicas
Respirar, alimentarse, descansar,
sexo, homeostasis
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Cliente. Es una
persona que utiliza
o adquiere, de

manera frecuente
u ocasional, los
Servicios o pro-
ductos que pone
a su disposicion
un profesional, un
comercio o una
empresa.

EL CLIENTE Y EL SERVICIO EFECTIVO

2.1 ¢Quién es el cliente?

También se le conoce como cliente al comprador, cuando se trata de una
persona que adquiere un producto mediante una transaccion comer-
cial; usuario, cuando la persona hace uso de un servicio determinado, y
consumidor, cuando la persona, fundamentalmente, consume productos
O servicios.

2.2 Elementos del servicio de calidad

Se proponen cuatro aspectos a desarrollar para lograr que un servicio
alcance la calidad deseada, a continuacion se enlistan:

e Compromiso entre el lider/comité y todo el personal: quienes deben
de considerar dentro del presupuesto anual una partida econdmica
como recurso principal para el desarrollo del programa.

e Personal involucrado e informado: es importante crear equipos de
trabajo, los cuales deben estar comprometidos con la elaboracién adec-
uada del producto o la realizacién del servicio.

e Capacitacion del personal: es muy importante que el personal sea ca-
pacitado con todo lo actualizado del dia a dia de su producto.

e Tener contacto con el cliente: es vital aprender a anticiparnos a los
deseos del cliente, debemos de anticiparnos a saber qué es lo que qui-
ere el cliente de nuestros productos.



2.3 Los diez mandamientos de la atencion al cliente con
calidad
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El cliente estara siempre por encima de todo:
Entender que realmente su marca o empresa existe gracias a sus clientes

es la clave para comprender este punto. El cliente, sus deseos, necesi-
dades e inquietudes, deben estar presentes siempre.

Inspirar confianza:
La confianza se logra diciendo la verdad, cumpliendo con aquello que se
promete, siendo honesto y actuando con eficiencia. Este punto es el que

demuestra la necesidad de que quienes estan a cargo de la atencién al
cliente deben ser profesionales.

Cortesia:
El cliente debe ser tratado bien, con respeto y paciencia. En todos los
puntos de contacto que tenga la empresa con los usuarios, la cortesia

tiene que ser prioridad.

No prometas lo que no vas a cumplir:
Las promesas generan expectativas en los clientes y si lo que se promete
no es real, las expectativas no sélo no seran superadas sino que, por el

contrario, quedaran en el suelo.

Conocer al cliente:

Saber lo que quiere, lo que le gusta, conocer sus necesidades y dificulta-
des sera una gran ventaja.

Identificar necesidades y adelantarse:

Ofrecer soluciones antes de que el cliente las pida siempre sera un pun-
to a favor.



Saber pedir disculpas:

Como en todas las situaciones de la vida, reconocer los errores es simbo-
lo de grandeza. Aceptar una equivocacién hara que el cliente comprenda
la situacion. Por el contrario, las excusas o buscar culpables, no sera una
buena idea.

Un trabajador insatisfecho es un cliente insatisfecho:

Que los trabajadores estén conformes con su empleo en todos los as-
pectos, hara que deseen representar bien a la empresa y entregar todo
para que el cliente se sienta a gusto.

El servicio siempre puede mejorar:

Por mas buena que sea la atencidn al cliente que se esté ofreciendo,
siempre existe algo que puede ser mejor. Sentarse a analizar en detalle
el servicio que se ofrece y mejorar los puntos que son considerados mas
débiles, te daran ventaja.

Los clientes deben sentir que son apreciados y escuchados:
Llamarlos por su nombre, interesarse por lo que plantean y demostrar

que se estd realizando un esfuerzo real para resolver lo que piden, es
fundamental.
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Comunicacion. Se
entiende como el
proceso por el que
se trasmite y recibe
una informacion.

TIPOS DE COMUNICACION

3.1 Comunicacion verbal

La comunicacidn verbal es aquella que se sirve de la palabra para trans-
mitir el mensaje, se puede presentar de dos formas:

e Comunicacion oral: a través de signos orales y palabras habladas, tiene
aspectos positivos como ser flexible, rapida, concisa etc. El problema
estd en la pérdida de fiabilidad del mensaje cuando se transmite de unos
a otros de la organizacion.

e Comunicacidn escrita: por medio de papel o mensajes. Entre sus
aspectos positivos destacan que es almacenable, precisa, revisable etc.,
sin embargo uno de los inconvenientes es que es que puede llegar a ser
lenta y retrasar el proceso de comunicacion.




3.2 Comunicacion no verbal

La comunicacidn no verbal consiste el envio y recepcidn de mensajes sin
palabras. Estos mensajes pueden ser comunicados a través de gestos,
lenguaje corporal o postura, expresion facial y el contacto visual. La co-
municacion no verbal juega un papel clave en el dia a dia de toda perso-
na, suele acompafar a la comunicacion verbal.

TECNICAS PARA UN NEGOCIO EFECTIVO

4.1 Técnicas para el manejo de conflictos

Existen algunas técnicas que se sugieren para resolver estos conflictos,
entre las que podemos encontrar las siguientes:

ARBITRAJE

FACILITACION

Es propia de los conflictos graves o de aquellos que requieren
una solucién rapida. Los protagonistas delegan en un tercero,
cuya autoridad puede estar ligada a la estructura de la empre-
sa o ser ajena a ella, el disefio de una solucion. Suele centrarse
en reclamaciones y demandas y es posible que las partes no
queden del todo satisfechas.

Se recomienda para conflictos de gravedad baja o media. Una
persona neutral ayuda a que las otras dialoguen y resuelvan
sus diferencias de forma diplomatica e intentando satisfacer
sus distintas demandas. Dicha persona no impone la solucién,
sino que ésta es el resultado del consenso de todos.

Las partes solicitan la intervencion de una o varias personas
neutrales para que éstas hagan sus valoraciones sobre el
conflicto. Después de esta etapa, se suele dar paso a otra de
recomendaciones para evitar que el desacuerdo aumente.

Mas formal que la facilitaciéon, es un recurso Util para aquel-
los conflictos laborales que han llegado a un punto muerto.
La persona mediadora suele ser ajena al asunto y su funcion
es crear el clima propicio para que las dos partes se entien-
dan. Algunas veces son los protagonistas del conflicto los que
solicitan la presencia del mediador, pues su relacion no da ni
siquiera para sentar las bases de un dialogo.

15

Conflicto. Es una

situacion en la
que dos o mas
personas no estan
de acuerdo con el
modo de actuar de
un individuo o un

grupo.
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Negociacidn.

Supone un proce-
so de didlogo entre
dos o mas personas

o partes entre las
cuales se ha suscita-
do un conflicto, por
lo general motiva-
do a que las partes
involucradas tienen

algunos intereses
en comun y otros
opuestos.

4.2 Técnicas para la negociacion

El objetivo de una negociacion es lograr un acuerdo que resulte satis-
factorio para ambas partes. En este sentido, la negociacion es el camino
mas aconsejable para la resolucién de conflictos, pues supone la alterna-
tiva mas civilizada al uso de la fuerza.

Entre las principales técnicas de negociacion estan las siguientes:

PREPARACION

DISCUSION

INTERCAMBIO

CIERRE Y
ACUERDO

En la fase de preparacion hay que definir lo que se pretende
conseguir y como conseguirlo, estableciendo los objetivos
propios, qué tipos de descuentos pueden ofrecerse en caso
de necesidad y hasta donde es posible ceder; es muy impor-
tante tratar de descubrir los objetivos del contrario.

En esta fase que normalmente se llama de conversacion,
intercambio o presentacion, tratando de quitar agresividad
al vocablo discusion, se exploran los temas que separan a
las partes para conocer sus actitudes e intereses. Es muy
parecida a la etapa de determinacién de necesidades que se
practica en la venta.

La sefial es un medio que utilizan los negociadores para indi-
car su disposicion a negociar sobre algo, es un mensaje que
ha de ser interpretado por el que lo recibe; frecuentemente
las afirmaciones que se hacen en las primeras fases de la
negociacion son de naturaleza absoluta.

Las propuestas son aquello sobre lo que se negocia, no se
negocian las discusiones, aunque las propuestas puedan ser
objeto de discusion. Se sale de la discusion por una sefial que
conduce a una propuesta, es decir, a una oferta o peticién
diferente de la posicion inicial.

Esta fase es la mas intensa de todo el proceso de negocia-
cién y exige una gran atencion por ambas partes, ya que en
ella se trata de obtener algo a cambio de renunciar a otra
cosa. Cualquier propuesta o concesion debe ser condicional,
es decir, por todo lo que se concede debe obtenerse algo a
cambio.

Como es légico, la finalidad del cierre es llegar a un acuerdo.
Al'igual que cuando habldabamos del cierre en la venta, tam-
bién en la negociacién debe hacerse en forma segura y con
firmeza, y para que sea aceptado debe satisfacer un nimero
suficiente de las necesidades de la otra parte.



4.3 Técnicas para la articulacion de alianzas efectivas

Las alianzas son una modalidad a la que recurren cada vez mas empresas
para compartir recursos desarrollados y abundantes en una empresa, y
escasos en otra; tanto en el aspecto financiero y de personal, como en
las areas comercial, técnica, tecnoldgica, fondos, inversiones, credibili-
dad, prestigio y sistemas establecidos de distribucidn a nivel nacional e

internacional.

Algunas estratégicas para lograr alianzas eficaces son:

PUNTOS
COMUNES

ALIADOS
ADECUADOS

CALIDAD
ANTES DE
CANTIDAD

Cosas como la reputacién comercial, el posicionamiento perci-
bido, la forma de hacer negocios y un mercado objetivo comun
son aspectos que facilitan la convergencia. Que comercialicen
productos complementarios no significa que compartan la
misma filosofia comercial.

No todos son aliados potenciales. Una de las mejores maneras
de identificar buenos socios es pedirles a sus clientes actuales
gue nombren otras empresas a las cuales aprecian y con las
gue tienen algun tipo de relacién comercial.

Asociarse es un riesgo. Lo que estd en juego es el nombre de
la empresa. Recomendar a otro compromete a la compafiia
con el desempefio de su aliado frente a sus clientes. Este es un
riesgo muy dificil de asumir y se basa en la confianza y credibi-
lidad del aliado.

Antes de pedir referidos, ofrezca referidos. Pida a su aliado
potencial que le explique cémo puede ofrecer su compafiia a
sus clientes, qué argumentos deberia exponer y por qué un
cliente deberia ensayarlo.

Enféquese en dos o tres aliados clave con los que se genere
valor mutuamente. Aqui no estamos buscando trafico de una
pagina a la otra, eso no es una alianza. Estamos buscando rela-
ciones de largo plazo que fortalecen la reputacion, mejoran la
percepcion de la compafiia e incrementan el valor entregado a
los clientes.
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Alianza.

Hace mencién a la
accion que llevan
a cabo dos o mas
personas, organi-
zaciones 0 naciones
al firmar un pacto,
un acuerdo o una
convencion, segun
el caso.
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Fundacién Haciendas del Mundo Maya
Conocer y comprender para transformar
< 5 NAAT-HA




