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- - Guatemala, 31 de mayo de 2006
Dictamen Aprobacion 236-2006
CT-Akmg

Senornita

Adis Mali Alvarez Solérzano

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Presente

i

Estimada senorita Alvarez:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo acordado por la
Comision de Tesis en el punto 2.8 el punto Dos del Acta 06-2006, de sesion
celebrada el 30 de mayo de 2006.

DOS 2.8 Comision de Tesis ACUERDA: a) Aprobar a la estudiante Adis Mali
Alvarez Solorzano, Carné 200017261; el proyecto de “Los reclamos, una

- herramienta para mejorar la comunicacion con el chiente”. b) Nombrar como
asesor (a) a: Lic. Hugo Nery Bach.

Atentamente,
“ID Y ENSENAD A TODOS”
M A Ar
SN R Comswn de Tesis
Akmg/ "

c.c.Comision de Tesis ,;

Edificio M4

Cirdad Universitaria, zona 1
Telefonos: {502} 2476-992

(502) 2443-9500 extension 147
Fax: {502) 2476-993
WWW.COMUNICACioNUSAC.COM.
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EFscuela de Ciencias de 1a Comumcaclon
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 28 de septiembre de 2006.
ECC 1,254-06

Sefior (a)ita)
Adis Mali Alvarez Solérzano
Esc. Ciencias de 1a Comunicacidn

Estimado (a) Sefior (aX ita):

Para su conocimiento y efectos me permito transcribir lo acordado por El Consejo Directivo, en el
Inciso 24.16 del Punto VIGESIMO PRIMERO del Acta Extraordinaria No. 28-06 de sesu'm
celebrada el 27-09-06.

“VIGESIMO CUARTO.:...24.16... El Consejo Directivo, ACUERDA: a) Aprobar el trabajo de tesis
titulado: LOS RECLAMOS, UNA HERRAMIENTA PARA MEJORAR LA COMUNICACION
CON EL CLIENTE, presentado por el (Ia) estudiante Adis Mali Alvarez Solérzano, Camné No.
200017261, con base en el dictamen favorable del comité de tesis nombrado para el efecto; b) Se
autoriza la impresion de dicho trabajo de tesis; ¢) se nombra a los profesionales: Licda. Carla
Alvarez, Lic. Mario Toje y Lic. Gustavo Moran (suplente), para que con los miembros del
Comité de Tesis, Lic. Hugo Nery Bach (Presidente), Lic. Mario Campos vy Licda. Ana Ligia
Segura, para que integren el Tnibunal Examinador y d) Se autoriza a la Direccion de 1a Escuela para
que fije 1a fecha del examen de graduacion.”

Atentamente,

MY/csg /
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Edificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 e Teléfonos (502) 4’76 9920, (502) 445-9500 extension 1476




Guatemala,
06 de septiembre de 2006

M.A. Aracelly Meérida,
Coordinadora, -
Comision de Tesis, qgfh A
Escuela de Ciencias de:la: Comumcaclon

Edificio. ﬁ¢§3

*Zhﬂ
Estlmada MA. Aracelly Ménda g, e
Por este mediovinformo a*usted queihe‘nrewsado el INFORME FINAL DE

TESIS del estudiante, ADIS MALI ALVAREZ SOLORZANO Camé No. 2000
17261 cuyo titulo es.
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“Los reclamos una herramienta para_-mejorar la
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comunicacién con el chente
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El citado trabajo llena los .requisat’bs‘;idg%ghi por lo cual emito DICTAMEN
FAVORABLE para los efectos subsiguientes.

“IDY ENSENAD A TODOS?

Atentamente,
c. Hugo

/ !f_‘-\m- NS _
N L LT

VoBo." LitvMarlo"Campos la Segura

C.C. archivo
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Universidad de San Carlos de Guatemala % f
Guatemala, 25 de agosto de 2006
ECC 1,025-06

Sefior (a) (ita)
[ Adis Mali Alvarez Solérzano
i - Esc. Ciencias de 1a Comunicacion

Estimado{a) Sefior (a)(ita):

Para su conocimiento y efectos, me permito transeribir lo acordado por El Consejo Directivo, en
el Inciso 14.7 del Punto DECIMO CUARTQO (el Acta Extraordinaria No. 22-06, de sesion
celebrada el 23-08-06.

“DECIMO CUARTO:...14.7... El Conseju Directivo, con base en el dictamen favorable y lo
preceptuado en la Norma Séptima de 1as Normas Generales Provisionales para la Elaboracion de -
Tesis y Examen Final de Graduacitn vigente, ACUERDA: 1) Nombrar a los profesionales: Lic.
Hugo Nery Bach (Presidente), Lic. Mano Campos, Licda. Ana Ligia Segura, para que integren
el Comité de Tesis que habrd de analizar el trabajo de tesis del (a) estudiante ADIS MALS
_ ALVAREZ SOLORZANO, Camé No. 200017261, cuyo titulo es: LOS RECLAMOS, UNA
- HERRAMIENTA PARA MEJORAR LA COMUNICACION CON EL CLIENTE. 2) El comité
! contarﬁmnqmmediascalendanoaparhrdalafechaderwepmﬂndel;nuyecto para dictaminar
o acerca del trabajo.” .

Atentamente,

MY/csg |

-
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Edificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 ¢ Teléfonos (502) 476-9926, (B502) 445-9900 extension 1475




Para efectos legales
(inicamente el autor es responsable

del contenido de este trabajc.
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PREFACIO

La tecnologia a la orden del dia y una sociedad cada vez mas globalizada han
creado un fenomeno mundial que ha venido a ser un motor en el desarrollo de

la humanidad misma, me refiero pues, al mercado.

Ahora bien, como reza el dicho popular “;qué fue primero, el huevo o la
gallina?, bien se puede adaptarlo de esta forma jfue primero el cliente o la

empresa’ Y en tal caso jquién dictamina a quién?

Ciertamente la anterior interrogante tiene mucho que ver al momento de
construir una empresa que llene las expectativas de los clientes y, como
resultado, goce de una vida saludable dentro del ambito comercial.

Asi, surgen dos opciones al momento de lanzarse al mercado: la primera, que
sea la propia empresa el ente encargado de dictaminar “las reglas del juego”, sin
embargo solamente existe una posibilidad para que tal negocio contintie con
vida y es, ni mas ni menos, que se trate de un monopolio.

a segunda opcién, muy por €l contrario, es cuando el cliente toma el papel de
“director creativo” de la empresa y exige sus mas preciados deseos, anhelos,
antojos .y ;por qué no!, que inclusive solicite algunos de sus caprichos, por
vanidosos y extrafios que parezcan..., no obstante, cuando la Compaiiia en
cuestion es capaz de satisfacer a su grupo objetivo, se produce la magica y muy
apreciable relacion Cliente-Empresa.

Pero, jcomo sabe la empresa cudles son estos deseos y anhelos de los clientes?
Encuestas, cuestionarios, investigaciones de mercado y hasta promociones vanas
han tratado de hallar la respuesta a esta interrogante, pero, al final, es el mismo
cliente quien tiene la clave para hacer funciona la fabrica, en otras palabras, es
él quien tiene que la Gltima palabra.

Pero pese a lo anterior, existen algunas compafias que tienen su Departamento
de Reclamos como sinénimo de “desagiie”, pues, a su criterio, un cliente
molesto y malhumorado no tiene posibilidad alguna de generar plusvalia a las
transacciones comerciales de la empresa.




Es este tipo de paradigmas los que llevan al fracaso a muchos negocios
lucrativos en nuestra nacion pues, no es extraino escuchar comentarios acerca de
los malos servicios que empresas “X” o “Y” acostumbran a brindar a la sociedad.

Y al momento de que la empresa sufre las consecuencias de sus malos actos, es
cuando opta por gastar cuantiosas cantidades de dinero en contratar
mercadodlogos y asesores comerciales para tratar de superar la crisis que, muchas
veces, va el dano es imposible de arreglar.

Con todo, la opinién de un cliente molesto escuchada a tiempo con el fin de
solucionar su problematica los mas pronto posible, dejando el inconveniente
registrado para evitar futuros clientes insatisfechos por la misma causa es, sin
duda alguna, la tarea mas temida y menos respetada dentro del circulo de
empleados de la empresa y sin embargo, llega a ser la mas importante.

Entonces, jcuanto fue el gasto de escuchar al verdadero asesor, mercadélogo,
creativo, negociante..., el cliente mismo?! Y, por otra parte, jcuanto gané la
empresa al resultar, luego de su trabajo, un cliente satisfecho? La respuesta es
clara, gastd menos y gand mas.

Asi, es como surgio la necesidad de implementar estrategias para mejorar la
comunicacién con el cliente, partiendo de su propio reclamo, pues, aunque
parezca increible, es este mismo cliente, muchas veces molesto y malhumorado
quien tiene la llave del éxito de la empresa.

Adis Mali Alvarez S.
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INTRODUCCION

;A cuiantos de nosotros, en mas de una ocasion, nos habrd tocado encontrarnos
con la ya famosa “mosca en la sopa”? Seguramente en ese momento nuestra
reacciéon no fue precisamente de agrado y comprension en medio de una actitud
conformista; todo lo contrario, el instinto nos pudo haber conducido a poner en
equilibrio la balanza emocional mediante la manifestacion clara de todo un
paquete de sentimientos negativos, con el unico fin de encontrar una pronta
solucion al mal rato que el producto o servicio de una empresa nos haya hecho
pasar.

Hechos similares ocurren a diario: darnos cuenta que nos vendieron la leche
caducada, que compramos un libro al que le faltan hojas, que el teléfono celular
no cuenta con ¢l tiempo de aire completo, o sencillamente, despertar a la realidad
que las promesas politicas se quedaron en suefios; todo esto, nos genera
descontento, insatisfaccion e incredulidad en los productos o servicios y en
quienes los ofrecen, a tal punto que, en la mayoria de los casos, optamos
simplemente por romper cualquier nexo Cliente-Empresa existente y asi, evadir las
malas situaciones que debiamos experimentar.

Sin embargo, cuando un cliente sale del promedio, se decide a levantar el auricular
y cuestiona el mal funcionamiento de su empresa proveedora, sea ésta de cualquier
indole, ocurre un fenémeno psico-social que, en la mayoria de los casos termina
con un nuevo mal servicio debido a la pobre atencion prestada a su reclamo. Todo
como resultado de paradigmas y prejuicios comerciales arraigados en la vida
comercial y que las companias se resisten a cambiar o, en el peor de los casos, ni
siquiera se percatan de su existencia.

Por ejemplo, hay una innumerable cantidad de estudios de mercado que reflejan
toda una gama de preferencias de los consumidores, inclusive, de los mas
excéntricos que podamos imaginar; ademads gastan fortunas en averiguar que si a
este grupo le gusta aquello, o si a otras personas les agrada mds esto..., en fin, seguramente
nosotros mismos hemos de figurar en alguna de sus investigaciones.




Sin embargo, lo anterior no quiere decir que dicha perspectiva mercadolégica esté
del todo erronea, sino que ¢l desacierto comienza con la creencia que dictamina
que solamente el conocimiento de las preferencias de los consumidores puede
conducir al éxito comercial de una empresa. Por el contrario, la investigacion de
mercado debe incluir la otra cara de la moneda: lo que desagrada a los clientes.

Un dato dificil de conseguir, sin duda, puesto que las pocas encuestas que
contienen preguntas de esta indole, por lo general suelen tener un amplio margen
de error debido a que las personas entrevistadas normalmente se sienten
incomodas con el cuestionamiento, o, simplemente, no son sinceras.

Entonces, para conseguir esta informacion, es necesario extraerla desde su origen
inmediato: el reclamo. Es alli donde, cubierta con una mascara de sentimientos
 negativos, se encuentra la clave para la satisfaccion del cliente que, al final de la
historia, es quien tiene el poder de decidir qué quiere, como lo quiere y cuando lo
quiere, y todo esto, viajando a través de un cable telefénico y en espera de que el
teleoperador, al otro lado del auricular, lo pueda aprovechar.

En medio de este panorama, se encuentra la empresa objeto de estudio, la cual,
“hasta julio del pasado anio, se veia amenazada por sus propios clientes insatisfechos
con el servicio, y que dia con dia la bombardeaban con reclamos bafniados en
sentimientos negativos y que, con la practica, fueron los propios emisores de estos
mensajes quienes, irdnicamente, se convirtieron en los ejecutivoscreativos mas
importantes de la Compania, ya que, con la lluvia de ideas que propusieron, dicha
institucion comercial actualmente goza de éxito en sus labores de mercado.

Pero para llegar a esta meta, fue necesaria, no la implementacién de otra
investigacién de mercado, ni fue preciso reducir los precios, ni siquiera se tuvo que
recurrir a nuevas y costosas campanas publicitarias. Lo mas importante fue la
construccion de una sélida relacion Cliente - Empresa, que no hubiese sido
posible sin la recurrir a la actividad historicamente mas importante de la

humanidad: la COMUNICACION.

- Asi, metodologicamente, la implementacion de una estrategia comunicativa cuyo
objetivo final fue la satisfaccién de los clientes, pasando primeramente por escuchar
los reclamos, luego filtrarlos, encontrar el problema, solucionarlo, y posteriormente,

entablar mas y mejor comunicaciéon con los consumidores a través de la via
telefénica, fue la llave que condujo a la empresa no solo a salir de la crisis en la que
se veia envuelta sino que, como agregado, un desarrollo comercial progresivo a
corto plazo y el goce de una buena salud mercantil.




1. MARCO CONCEPTUAL

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Sigmund Freud tenia la razén cuando hace varios afos dijo que “el ser humano
tiene el deseo de sentirse importante” y es basicamente lo que sucede cuando se
sirve de manera especial y distinta a un cliente: éste se siente importante y por
lo tanto, continta anuente a tener mas contactos con la entidad interesada.

En la actualidad, la mayoria de las grandes transnacionales han mostrado
interés en mejorar o implementar distintas estrategias de servicio al cliente que
las lleve a tener una mejor relacién con ellos. Sin embargo, no es extrafio
encontrar ciertas empresas que se caracterizan por subestimar el poder
adquisitivo de sus propios clientes quienes, en el mejor de los casos, dejan
escrito su sentir en el tradicional “buzén de quejas y sugerencias” de la
compaiia. En el peor de los casos, simplemente optan por abandonar cualquier
relacién con ésta.

Pero, jqué sucede cuando dichas quejas no se presentan de manera escrita sino
en forma sonora’, obviamente debe haber alguien que la escuche, ya sea en
persona o a través de una linea telefénica.

Esto ultimo es la herramienta para el servicio al cliente mas utilizada por las
empresas a nivel mundial y Guatemala no estd al margen, antes bien, los
denominados call center (centro de atencion de lamadas) son unas de las
principales fuentes de trabajo para miles de jovenes guatemaltecos.

Ademais, un estudio de la Information Week Research {Investigacion Semanal
de Informacidon) demostré que “el 85% de las 500 empresas mas exitosas e
innovadoras orientan el servicio al cliente como una prioridad estratégica del
negocio”




Ha surgido por ejemplo el término CRM -Customer Relationship Management
(Gestidon de relaciones con el cliente), distintos autores coinciden en que CRM
es todo aquello referente a atraccion, desarrollo y mantenimiento de las
relaciones con los clientes de una manera que sea beneficioso para la empresa y
para el cliente mismo. Y cuando estas relaciones de beneficio se hacen a través
del teléfono, surge también la posibilidad de “arreglar” ciertos aspectos
negativos de la compania que los clientes pueden mostrar a través de los
comunmente lamados reclamos.

Segiin la American Management Association —~AMA- (Asociacién Americana de
Gerencia), “el mal servicio es la principal causa de la pérdida de clientes, indica
también que el 68% de estos clientes que abandona su relacién comercial con
una empresa, lo hace porque el servicio es deficiente y un dato atn mas
alarmante es que el 90% de los compradores perdidos no intenta comunicarse
con la compaiiia para explicarle lo sucedido”.

Entonces, es a las opiniones de este 10% que “se toma la molestia” de mostrar
los malos aspectos de la empresa al que necesariamente se debe de prestar
atencion.

Ahora bien, si se toma como base la importancia del servicio al cliente y el
hecho que casi ninguno de ellos reclama por un mal servicio, surge el siguiente
cuestionamiento:

;Puede mejorarse la comunicacién con el cliente y conseguir una satistaccién
hacia el servicio prestado, utilizando sus propios reclamos? (EL PROBLEMA,)




1.2 JUSTIFICACION

Seguramente si Aristoteles, Platon, Freud o algiin otro intelectual de la historia
pudiese hacer un viaje a través del tiempo y cayera en nuestra época, pensaria
que todo el mundo sufre de trastornos mentales, pues verian a las personas
riendo, llorando, gritando y hasta haciendo reclamos a un pequeno dispositivo
con una diminuta antena que insisten en llamar: teléfono.

Sin embargo, esta actividad es ahora normal para todos, y no sélo normal, sino
puede ser vital en algunos casos, hasta el punto que el éxito o fracaso de ciertas
empresas depende de ello.

A todo esto, el psicologo estadounidense Abraham Maslow disefié una
jerarquia motivacional en seis niveles, que segun él, explican el comportamiento
humano. Este orden de necesidades resulta de mucha ayuda en el
mantenimiento de la relaciéon cliente-empresa y es el siguiente:

Fisiologicas

De Seguridad

Amor y Sentimientos

Prestigio y competencia

il kil aneomne

Autorrealizacion

Curiosidad




Partiendo de la teoria de Maslow podemos decir que la presente investigacion
colabora en el nivel de Seguridad, ya que el cliente recibiria una atencion
directa, personalizada y a su reclamo se le daria el seguimiento debido, por lo
que éste sentira la seguridad de continuar haciendo transacciones con la
empresa, lo que redunda al mismo tiempo en satisfaccion para el propio cliente.

Durante los ultimos tres afios la compafiia en estudio ha enfrentado diversos
cambios en su estructura, 1o que segin algunos de sus directivos, es una de las
causas por las que se han descuidado aspectos importantes que a su vez han
repercutido en los resultados de las ventas.

Por otra parte, los avances tecnolégicos de la actualidad nos permiten darles a
nuestros clientes una atenciéon que puede ir mas alla de sus expectativas; el
teléfono, la Internet y el correo electronico son elementos que nos ayudan a
tener mas contacto con ellos.

Segin una entrevista a Alejandro Villagran de la empresa Moss, S.A. y
publicada en la Tesis' “Los Centros de Servicio Telefonico como una
herramienta eficaz para la mejora del Servicio al Cliente” indica que “El mayor
valor agregado que proporciona un centro de llamadas es que permite obtener
de manera automaitica datos e indicadores de contactos con los clientes
generando una mayor atencién y mejor servicio en el futuro”.

Ademas es necesario hacer valer los siguientes aspectos:

ela empresa cuenta con la tecnologia y el personal necesario para la
implementacion de un proyecto de CRM?, especificamente de reclamos.

e El contacto telefénico con el cliente es una herramienta que no ha sido
explotada del todo en dicha compaiiia.

elos clientes han expresado su inquietud de tener atencion mas
personalizada que les permita resolver sus inquietudes y darle
seguimiento a sus peticiones.

1 Santizo Barrios, Jeny Xiomara, 2005
* Customer Relationship Management




productos o servicios que ofrece, y el teléfono se muestra como la herramienta
mas practica para tal fin, sumado a esto, los reclamos de los mismos clientes
resultan ser la piedra angular que sostiene la estructura de la empresa.

1.3 ALCANCES Y LIMITES

No seria prudente tratar un tema tan extenso sin delimitar su propia esencia de
estudio y determinar hasta dénde podra llegar, por ello, resulta pertinente hacer
referencia en los siguientes apartados sobre lo que serd la mecanica de la
investigacion.

1.3.1 ALCANCES

El alcance a corto plazo sera demostrar los niveles de satisfaccién alcanzados con
los clientes y asi, a mediano plazo fortalecer la comunicacién con el seguimiento
de los reclamos.

A largo plazo seria que la propuesta sea tomada en cuenta para desarrollarse en
compaiiias 0 negocios similares en el pais o fuera de nuestras fronteras.

1.3.2 EL OBJETO DE ESTUDIO

El seguimiento de los reclamos es una estrategia para canalizar las consultas,
comentarios y quejas de los clientes de la empresa dedicada a la distribucion de
alimentos para mascotas, teniendo la premisa que serd un soporte al
departamento de ventas a través de lograr la satisfacciéon de los clientes.

GS\




1.3.3 LIMITACION GEOGRAFICA

La poblacién a estudiar esta ubicada de forma dispersa en la capital (60%) y en
el interior de la reptblica (40%) sin embargo, la distancia en este caso no es un
obstaculo pues se tendra contacto directo con dicha poblacién a través de la via
teleronica.

1.3.4 LIMITACION TEMPORAL

Cabe mencionar que ya se ha realizado una encuesta de diagnostico previo a la
implementacion y se tiene previsto realizar una segunda encuesta en junio del
presente ano para comprobar las premisas, es decir, el periodo de estudio no
debe exceder al segundo semestre del afio en curso.

1.3.5 LIMITACION POBLACIONAL

La poblacién a estudiarse serd la perteneciente al Canal Especializado
(Veterinarias, PetShops, Agroservicios) de la empresa dedicada a la distribucién
de alimentos para mascotas denominada Purina PetCare, tomando en cuenta
que es un grupo de personas con altos niveles de exigencia respecto al servicio.
Segun la actual base de datos de la compaiiia, la misma cuenta con una cartera
en este canal de 258 clientes.

La caracteristica principal del grupo poblacional a estudiarse es que en el 75%
de los casos el duenio es la persona que atiende la entidad comercial y quien
realiza las compras con la compaifiia. Lo anterior permite saber a ciencia cierta
que el reclamo se recibira directamente de la persona afectada.




1.3.6 LIMITACION INSTITUCIONAL

@ Purina PetCare, Calz. Roosevelt Km. 13.8, zona 7
@ Universidad de San Carlos de Guatemala,

- Escuela de Ciencias de la Comunicacion

F

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

E 1.4.1 General

» Determinar si la implementacion del seguimiento de reclamos fortalece la
- comunicacion entre cliente - empresa y a su vez logra la satisfaccion
respecto al servicio.

1.4.2 Especificos

» Demostrar los niveles de satisfaccion alcanzados por los clientes en
comparacion con el mismo periodo del afno anterior medible a través de
encuestas directas.

» Determinar la confiabilidad del cliente hacia la empresa con el
seguimiento de sus reclamos.

» Presentar una propuesta de implementaciéon para desarrollarse en
compaiiias similares.

» Demostrar la funcionalidad de la estrategia comunicativa implementada
mediante el analisis de contenido de los discursos, tanto de los reclamos

] contabilizados el pasado ano, como de los actuales (metodologia de la
investigacion).




2. MARCO TEORICO

Sin duda alguna, para muchos el peor empleo es atender los reclamos de los
clientes, ya que la insatisfaccion de éstos puede tornar en una pesadilla la labor
de los trabajadores. Sin embargo, es precisamente alli donde radica la clave para
prosperar 0 quebrar una empresa pues este cliente, como lo reza la premisa
dorada en el mercado, siempre tiene la razén.

Por ello es importante conocer sus opiniones puesto que en ellas se encuentran
los puntos en donde falla la estructura de toda la empresa; y si falla en un punto
(como lo refiera Carlos Lopez?), falla en todos.

En este orden de ideas, aparece el cliente como la voz principal a la que hay que
atender si se quiere llevar a posicionar a la compaiiia en los primeros puestos
segin su ramo, y para lograrlo, es necesario alcanzar una buena y correcta
comunicacion con los consumidores del producto o servicio que se les ofrece.

Ademas, un estudio hecho por la American Management Association* (AMA),
expuso que la mayor parte de las opiniones de los clientes, son reclamos, que no
son mas que reflejos de insatisfaccion que llevan implicitos sentimientos de
enojo, ira y en algunos casos, tristeza.

Y es en este escenario donde los papeles protagonicos pertenecen al cliente y al
empieado encargado de atenderlo, cual si fuese una obra donde el bien y el mal
luchan por un sélo objetivo: por un lado, un consumidor satisfecho, y por el
otro, una empresa prospera y cabe decir, que estos se complementan.

Asi, conviene a la investigacion tratar cada punto por separado, de esta manera:

3 Carlos Lépez, LOS DIEZ MANDAMIENTOS DE LA ATENCION AL CLIENTE
4 Todos los datos se hallan en www,gestiopolis.com
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2.1 COMUNICACION

Como todo parte de aqui, la Comunicacion es la raiz de la expresion de los
sentimientos humanos, y mas que eso, en una empresa se muestra COmo una
herramienta sustancial que repercute en la salud de la misma, es por ello que el
punto central debe ser ese: la Comunicacién misma.

El concepto mas claro de Comunicacion es el proceso de intercambio de ideas
tomando en consideracion los elementos que intervienen: Emisor, Receptor,
Mensaje, Cédigo, Canal, Contexto, Retroalimentacion, éste tltimo elemento es
la clave para lograr una mejor comunicacion con los clientes.

Ademas, la comunicacién es de tipo evolutiva, los métodos de expresion se han
ido desarrollando durante siglos, partiendo de la necesidad de interrelacion de
los seres humanos.

Septin Antonio Pascuali’, la comunicacion ocurre cuando hay interaccion
reciproca entre dos polos de la estructura relacional (transmisor-receptor)
creando la “ley de bivalencia” en la que todo transmisor puede ser receptor,
todo receptor puede ser transmisor. |

Segtin Isabel Gonzilez de Condindustria® una manera ficil de entender el
proceso de comunicacién es con el siguiente diagrama:

PROCESO DE LA COMUNICACION |

I INFORMACION DE RETORNO
| O RETROINFORMACION

> Antonio Pascuali, “NUEVAS NORMATIVAS DE COMUNICACION E INFORMACION ", Articulo publicado en diciembre de 2005 por
“EL HERALDO"

& . . . . -
www.coninpyme.org/pdf/ComunicacioninterpersonalyComunicacioninterpersonal.pdf
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Existen varios tipos de comunicacion, pero para efectos de este estudio
describiremos lo referente a aquella comunicacidon que se lleva a cabo cuando
dos o un grupo pequeiio de personas interactia entre si. Algunos textos
describen que la comunicacién interpersonal para llamarse como tal debe
cumplir con el requisito que los participantes estén “cara a cara” sin embargo,
con los avances tecnoldgicos la comunicacién interpersonal puede realizarse en
persona, via telefonica e inclusive por Internet (chats, videoconferencias). En el
presente estudio nos enfocaremos en la comunicacion interpersonal utilizando
como canal la via telefonica.

2.2 CRM (Gestidon de relaciones con el cliente

Dentro de este marco comunicativo, el CRM se presenta como una respuesta de
las empresas a la creciente necesidad de servirle mejor a sus clientes, segin un
‘ . 7 s - “ 0
estudio realizado por Ernest & Young’ de noviembre del afio 2001, “el 67% de
las empresas europeas han puesto en marcha una iniciativa de gestion de
clientes” sin embargo muchas de ellas han fracasado en su intento. De acuerdo
al estudio esto se debe a la creencia de los directivos que un proyecto de CRM
es solamente tener tecnologia de punta.

Sin embargo, para la implementacién de un proyecto de CRM es primordial el
compromiso de todas las personas que laboran en la empresa, desde el que
dirige hasta el que ejecuta el trabajo operativo, ya con este compromiso se
deben tomar muchos aspectos en consideracion tales como:

® ;Qué se pretende alcanzar?
O ;En cuanto tiempo!
O ;Quiénes seran los responsables de la ejecucién?

" Informaci6n tomada de www.improven.com, actualizacién para el segundo semestre de 2006
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Un proyecto de esta naturaleza no genera beneficios econémicos a corto plazo,
es a mediano y largo plazo en que esta iniciativa toma forma y empieza a
reflejarse en los nimeros de las compaiiias.

Se debe tener claro que la implementacion del CRM tiene como objetivos,
seguin su prioridad:

Mejorar el Servicio al Cliente

Maximizar la informacién del cliente
Identificar nuevas oportunidades de negocio
Incrementar las ventas

Fidelizar al cliente

O O O O O

Actualmente este sistemna esti en fase de ser utilizado en la compaiiia objeto de
estudio, razén por la cual una estrategia para mejorar la comunicacién con los
clientes es indispensable.

2.3 PRIMERA PARTE

Dejando claro el concepto de Comunicacion a utilizarse en este estudio,
sumado a que la mecanica de la investigacion requiere un escenario y, por lo
menos, dos actos; siendo dicho escenario la empresa, los actores el cliente y el
empleado (teleoperador), que cada uno debera tomar, en su respectivo
momento, el papel de emisor y receptor.

Es tiempo entonces, de que el reclamo sea verbalizado por el cliente que para
esta parte es el emisor, y dicho reclamo sea escuchado y analizado por su
receptor, o sea, el empleado.

13
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2.3.1 LA NATURALEZA DEL CLIENTE (El emisor del reclamo

iQuién es el cliente?, es la pregunta que muchos mercaddlogos, empresarios,
publicistas y empleados en general, tratan de responder, pues si se conoce la
- identidad de este “misterioso” personaje, se le pude atender de una forma
optima; v la mejor manera de conocer a alguien siempre ha sido la

comunicacion.

Ahora bien, seguramente un cliente que hace un reclamo, no lo hace con una
sonrisa de “oreja a oreja” sino que, en la mayoria de casos se comunica con
sentimientos de ira y enojo, que son manifestaciones de emociones provocadas
por un estado de 4nimo al que ha llegado el individuo y que “son motivados por
distintos acontecimientos que tienen una u otra significacion para el mismo. Tales son
por ejemplo, los éxitos y los fracasos en su actividad, las conversaciones agradables o
desagradables, las noticias alegres o tristes®...”.

El anterior concepto demuestra entonces, que el estado de animo de un
individuo (en este caso, el cliente), tiende a cambiar segiin se encuentre con un
éxito o con un fracaso; por ejemplo, un fracaso se ve reflejado en un servicio
deficiente o en un producto de mal funcionamiento adquirido en una empresa.

Este sentimiento provoca en esta persona emociones negativas, que lo conducen
a expresarlas en un reclamo que, también atendiendo a la idea planteada en el
parrafo anterior, puede generar como respuesta una conversacion agradable o
desagradable 1a cual a su vez, repercutira en el receptor del mensaje.

Ahora bien, como “el si mismo es una unica esencia bioldgica sana de cada individuo.
La mayoria de la gente no estd en contacto con su si mismo por causa de la coraza fisica
y las defensas psicologicas’”. Esto explica a cabalidad el porqué muchos de los
empleados que tienen que atender a reclamos de los clientes, no entienden a
cabalidad su sentir, pese a que ellos mismos, en un momento dado, también
son clientes, y presentan sus propios reclamos.

® Luis Alexander Melgas, CONCEPTO GENERAL DE LAS SENSACIONES Y SUS ANALIZADORES
? Wilhem Reich, 1948, citado en la obra PSICOLOGIA, COMPORTAMIENTO Y CARACTER
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En resumen, el cliente es una persona que busca satistacciéon y que para
lograrlo, segin Carlos Lopez*®, hay que darle mds de lo que espera.

2.3.2 LA ESENCIA DEL RECLAMO (EL MENSAJE)

Cuando una persona exige verbalmente algin tipo de solucidon a una
problemaitica que le pareci6 injusta, se le denomina reclamo, que esta compuesto

sustancialmente por un mensaje, el cual resulta ser un “conjunto de ideas,

. . . , 1
pensamientos y emociones que un emisor envia a un perceptor’’”.

Y esto de emociones es un concepto en gran manera funcional al momento de
proceder a la investigacion, puesto que estas emociones hacen que los reclamos
se caractericen por sus mensajes en funcién conativa y fatica; en otras palabras,
la funcion conativa de los mensajes se refiere a la evocacion de una orden,
exhortacién, o bien, busca manipular las decisiones de las personas, mientras que la

tatica se encarga de mantener o reforzar el acto comunicativo mediante expresiones

verbales o icénicas!?

Por ejemplo, un cliente de una compaiiia transnacional pide por teléfono a la
“linea especial de ventas” que le envien cierta cantidad de producto a su tienda,
pues éste, a su vez, debe suplir a otros clientes con dicha mercaderia. El envio
no llega ni en la fecha ni en la hora establecida, con tnico resultado de la
pérdida de un buen negocio. El mencionado cliente ahora experimenta
frustracion y enojo, por lo que decide poner de manifiesto sus sentimientos, vy
lo hace a través de la “linea de sugerencias y reclamos” de su empresa
proveedora, haciendo uso de un mensaje que lleva implicito la funcion

conativa: “j;QUE PASO CON EL ENCARGQ?., ini piensen que pagaré por un

}

servicio asi de deficiente!”, seguidamente usa en repetidas ocasiones la funcion

fatica: YME ESTA ESCUCHANDO), i;QUEDO CLARO?!....”

'© Carlos Lépez, LOS DIEZ MANDAMIENTOS DE LA ATENCION AL CLIENTE
' bonald Bonatti Gonzales, CURSO INTRODUCTORIO DE SEMIOLOGIA GENERAL
'2 Donald Bonatti Gonzales, CURSO INTRODUCTORIO DE SEMIOLOGIA GENERAL
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Situaciones como la descrita en el parrafo anterior ocurren a diario hasta en las
empresas mas grandes y de mas prestigio a nivel mundial, y la compaiiia objeto
de estudio no es la excepcion. Pero ;qué sucede en el otro lado del auricular?,
;qué sentimientos experimenta el receptor de estos mensajes! Para descifrar
estos enigmas es necesario acudir a la Psicologia como fuente de conocimiento y
averiguar, paso por paso, lo que sucede en la mente de estos dos individuos en

ese momento en particular.

2.3.2.1 UN MENSAIE NEGATIVO

Primero, ya se habia hecho mencion del conjunto. de emociones que da origen a
los reclamos, pues “en realidad gran parte de los comportamientos humanos estdn
dirigidos a la transmisién de mensajes a las personas que los circundan®”, y cuando
estos mensajes generan reacciones negativas en el receptor (para este caso, la
persona que atiende al cliente), se pueden ver reflejadas inclusive, en al
promedio de ventas mensual de la empresa.

Sin embargo, “las situaciones sociables son bastante complejas en relacion a la simple
comunicacion de dos individuos que interactiian entere si. El concepto de interaccién
reciproca es de particular importancia, ya que muchas wveces algunos de los
comportamientos anormales son consecuencia de la interaccion negativa del individuo
con el ambiente circundante, sea éste el ambiente social en general, el ambiente laboral o

el familiar'*”.

Es decir, una interaccion negativa puede generar comportamientos “anormales”
en los individuos. Como ya el reclamo lleva implicito lo que los psicologos
llaman sentimientos negativos {(enojo, ira, frustracion), el receptor también, por lo
general, llega a experimentarlos, asi, generar un cambio positivo en la conducta
del cliente requiere del mismo modo, un cambio de conducta del receptor,
quien, en el caso del servicio al cliente, seria el obligado a dar el primer paso.

Pero para cambiar los sentimientos negativos del mensaje en positivos, se necesita

conocer la esencia del mismo, en otras palabras, despojarlo de todo aquello que
pueda generar reacciones anormales en el receptor.

'* Luis Alexander Melgar, PSICOLOGIA, COMPORTAMIENTO Y CARACTER
14
IDEM
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Por ejemplo, el reclamo de un cliente producido por el atraso en el envio de
mercaderia genera un mensaje que enfatiza las funciones fatica y conativa, de
esta forma: “;DONDE ESTA EL PRODUCTO QUE ENCARGUE?, ;LLEVO
DIAS ESPERANDOLO!, j;COMO ES QUE PUEDEN DAR TAN MAL
SERVICIO?”. Obviamente frases asi pueden producir sentimientos negativos en
el receptor, generando asi otro mensaje negativo, como respuesta: “SENOR,
iESO ES PROBLEMA DE LA EMPRESA DE TRANSPORTES, POR LO TANTO,
NO NOS HACEMOS RESPONSABLES! ;QUE, NO LEYO LAS LETRAS
PEQUENAS?!

~ Ahora, jcudl es el resultado?, sin duda, la pérdida de un cliente. Sin embargo si
se le quitan todos los signos de admiracion que tornan al mensaje en ese
reclamo generador de sentimientos negativos, quedaria de esta forma: jcémo es
que pueden dar tan mal servio?, pregunta que bien podria tener como respuesta

“eso es problema de la empresa de transportes”

Entonces, si se logra llegar a tal practica, el mismo ejemplo sucederia asi:
“‘“DONDE ESTA EL PRODUCTO QUE ENCARGUEM ;LLEVO DIAS
ESPERANDOLOQ!, ;COMO ES QUE PUEDEN DAR TAN MAL SERVICIO?”.
Y su respectiva respuesta: “Sefior, tuvimos un atraso con la empresa de transpories,
muchas gracias por hacérnoslo ver, su opinion es muy valiosa..., estaremos levdndole otro
envio cuanto antes, con un generoso descuento, claro...” asi, no seria de extrafiar que
el cliente pensara (“ojald se atrasaran mds seguido”)...

O sea, lograr una comunicacion agradable con el cliente a raiz de un reclamo,
tiene como ohjetivo escalar niveles en el cuadro de las cuatro premisas basicas
de Carlos Lopez'” para el servicio al cliente: llegar hasta el servicio EFICAZ Y

AGRADABLE.

' Carlos Lépez, ACTITUDES ¥ TIPOS DE SERVICIO
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{ DESAGRADABLE | AGRADABLE

TRATO AL
CUIENTE

Bien, pero, jcomo se logra eso? Sin duda, para este caso, la respuesta se
encuentra en la semiologia, que, segin el modelo de Humberto Eco'®, es una
disciplina que se encarga del estudio de los significados siguiendo estructuras
culturales.

De acuerdo a este modelo, existen en cada mensaje dos componentes a analizar,
que tienen relacion directa con el sentido de lo que se quiere llegar a expresar,

la DENOTACION y la CONNOTACION, respectivamente.

En el caso de los reclamos, la DENOTACION es la frase sonora en si, cada

silaba, cada palabra que compone la oracion para formar significantes. Por otro

lado, el tono, el ritmo y el volumen que posee el mensaje al momento de
verbalizarlo se conforma en la CONNOTACION.

De tal manera que, es posible descomponer la frase en estas dos divisiones

cayendo asi, en el viejo refran popular que reza asi: “no es lo que se dice, sino cémo

se dice”. O sea, que si se logra segmentar el mensaje y quitarle la parte de la

CONNOTACION que refiera a los sentimientos negativos y dejar la esencia que

encierra la mera opinion del cliente, con el unico fin de construir una mejor

comunicacion con éste, tal y como lo haria un cocinero “desescamando” un
- pescado para dejar solo los trozos comestibles y nutritivos.

' Umberto Eco. ESTRUCTURA AUSENTE




2.3.2.2 LOS SENTIMIENTOS NEGATIVOS (La Emocion)

“Las emociones y los sentimientos no son, como las funciones cognoscitivas, el reflejo
mismo de los objetos y fendmenos reales, sino que son el reflejo de la relacién que hay

entre ellos, las necesidades y los motivos de las actividad del sujeto’””.

La anterior definicion muestra que las emociones son subjetivas, no son los
hechos “reales” en si, sino como los percibe el individuo. Esto quiere decir que
los reclamos son los reflejos de las emociones negativas que experimentan los
clientes frente a alguna circunstancia que lo amerite, de otra manera, no
invertirian tiempo en expresarlas.

Desde la perspectiva del cliente, estas emociones generan sentimientos negativos
tales como el enojo, la ira y la frustracién y que, generalmente no tardan en
provocar estas mismas en cualquier persona que escuche dichos sentimientos
verbalizados.

En el caso del receptor, como es el ente encargado de atender al cliente, debe
cuidar de no caer ya sea en estos sentimientos, o en otros igualmente negativos,
como la tristeza, melancolia y depresidon. Muy por el contrario, debe infundir al
cliente sentimientos positivos (satisfaccion, agrado y complacencia).

233 1A VOZ

Es la herramienta para la comunicacion por excelencia. No obstante, en este
caso ésta no puede ser auxiliada por la mimica y los ademanes correspondientes
puesto que los interlocutores carecen de percepcion visual directa entre si, de
manera que la modulacién, el ritmo y el volumen de las frases entonadas se
convierten en los principales componentes de las palabras para darle
significacion a las ideas expresadas.

*? Luis Alexander Melgar, CONCEPTO GENERAL DE LAS SENSACIONES Y SUS ANALIZADORES,
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Entonces, es preciso establecer que la palabra se puede constituir en tres

diferentes planos, asi'®: _—

@ El plano semantico: que concierne a las palabras y frases, en cuanto a su
significado.
@ El plano fonologico prosodico: que se refiere a la palabra pronunciada, a

su origen fisico, o sea, a su significante.
@ El plano sintactico: que se refiere a las relaciones de los signos entre si.

Estos tres planos se complementan para formar un reclamo emotivo que busca

~una canalizacion de sentimientos de parte del emisor. Sin embargo, es

importante destacar que en lo que realmente se enfoca el emisor (cliente), en
esta situacidon especifica, es el plano fonolégico prosédico, pues alli es donde
radica la esencia de su mensaje, es decir, los sentimientos negativos. Quien lo esté
escuchando debe saber cémo desmembrar los planos antes mencionados.

2.3.4 EL FILTRO DE SENTIMIENTOS NEGATIVQOS
(EL RECEPTOR)

Llegado a este punto, es turno del teleoperador poner atencién al reclamo del
cliente, quien a estas alturas, se encuentra emitiendo sentimientos negativos,

por lo que, al empleado al otro lado del auricular, corresponde purificar el
mensaje.

De manera que para el receptor, es de suma importancia en este caso, agudizar
el sentido del oido, pues de éste depende la correcta interpretacion semantica
de los mensajes.

'8 3. L. Austin, HOW TO DO THINGS WITH WORDS
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2.3.4.1 EL OIDO

El oido es el instrumento humano que se utiliza para captar los mensajes
verbales. “El estimulo para oir (o0 audicion) es una onda sonora, producida por la
vibracién de un objeto en el aire. Dichas vibraciones comprimen las moléculas del aire
cuando se mueven en una direccién, creando un vacio parcial cuando se mueven en el
otro sentido’””.

2.3.4.1.1 OIR NO ES LO MISMO QUE ESCUCHAR

El oido entonces, es determinante para escuchar, pues, “escuchar no es lo mismo
que oir. Oir es una capacidad fisica y, con sélo que nuestro mecanismo auditivo esté
funcionando bien, sin deficiencias, somos capaces de oir, aun cuando prestemos poca
atencion...,...escuchar es diferente. Demanda que reconstruyamos el mensaje que oimos.
Escuchar eficaymente requiere que pongamos atencién y nos concentremos en el mensaje
verbal, requiere asimismo, que estemos dispuestos a escuchar a nuestro interlocutor,

aunque no estemos de acuerdo con todo lo que dice®®”.

Algo similar manifiesta Cohen al expresar que “oir es un proceso pasivo: las ondas

sonoras vibran a través del aire, hieren nuestros timpanos y hacen que vibre el
complicado mecanismo del oido, enviando impulsos al cerebro, el que los interpreta como
musica, discurso, ufias sobre el pizarron...,... Escuchar es un proceso activo: como el
hablar, requiere cierto esfuerzo. Para escuchar, debemos unir los sonidos de manera que
tengan sentido, para que podamos recordarlos, aceptarlos, modificarlos o rechazarlos®!.

' Luis Alexander Melgar, CONCEPTO GENERAL DE LAS SENSACIONES Y SUS ANALIZADORES
%0 Hielen McEntee, COMUNICACION ORAL
*! Edwin Cohen, EL ARTE DE HABLAR AL PUBLICO
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Lo anterior es en gran manera significante porque es indispensable que la
persona encargada de atender al cliente, le escuche, pese a que su mensaje esté
en discrepancia con la cortesia, la moral y la ética. No debe desechar las frases
del todo, antes bien, es substancial conservar la esencia de las palabras, he alli

entonces, la gran importancia de prestar atencién.

En resumen, el oido es un 6rgano humano por medio del cual, el cerebro capta
los mensajes para luego procesarlos; el significado de los mensajes dependera de
la manera como sean procesados, es decir, si solamente se oyen, se logra captar
el total de la intencionalidad de lo que el cliente quiso manifestar (incluyendo
los sentimientos negativos); por el contrario, si se llega a escuchar, se puede
“purificar” las frases verbalizadas para encontrar la esencia de la significacién de
las mismas, para luego, “reparar” el dafio y construir una mejor comunicacién
con los clientes.

2.3.4.1.2 EL PROCESC DE ESCUCHAR - FILTRAR

A través del oir, el receptor (encargado de atender al cliente), siendo el primero
en escuchar el mensaje, es el ente obligado a cambiar los sentimientos negativos
del emisor, y para tal fin existe un gran numero de modelos para lograrlo, pero,
segiin los objetivos de esta investigacion, el mas propicio es el de Pierre Weil?2.

22 Pierre _Weil
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Este modelo se compone de 10 premisas fundamentales, las cuales son:

Respete a su préjimo asi como se debe respetar a un ser humano.

Evite interrumpir a quien habla: espere su tumno.

Domine sus reacciones agresivas, evitando ser descortés 0 aun irénico.
Evite “pasar” por encima de los demds.

Trate de conocer mejor a sus interlocutores.

Evite tomar responsabilidades asignadas a otros.

Busque las causas de las antipatias a fin de disminuir sus efectos.
Manifieste actitudes comprensivas y afables.

Trate de definir bien el sentido de los vocablos, para evitar malentendidos.
10.Sea modesto en las discusiones; piense que quizd tenga razén el otro, y, si no es
asi, trate de comprender sus razones.

0O 0N O RN e

La peculiaridad de llevar a la prictica este modelo en este caso especifico radica
en el hecho que la comunicacion se lleva a cabo a través de una linea telefénica,
esto quiere decir que el encargado de atender al cliente (receptor) debe, como se
indico en parrafos anteriores, escuchar y “purificar” el reclamo, ejecutando estas
diez premisas y para ello, cuenta inicamente con su voz.

Una vez que el reclamo sea escuchado eficazmente por el receptor, con el objeto
de que éste impida que dicho reclamo le “contagie” de malos sentimientos, en
otras palabras, con un mensaje debidamente procesado vy filtrado, es pertinente
poner en practica el modelo de Weil para generar empatia en la comunicacion.

Lo anterior necesariamente refiere de una causa a un efecto en la
comunicacion, y este ultimo estd intimamente ligado a la percepcion del cliente,
que ya a estas alturas se ha vuelto receptor, y quien busca una solucién a su
problematica.
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2.4 SEGUNDA PARTE

Es ahora cuando se torna el cambio de papeles: el cliente pasa a ser el receptor,
mientras que el teleoperador se convierte en el emisor de un mensaje positivo
previamente elaborado con el fin de cambiar los sentimientos negativos
expuestos en el reclamo.

Pero antes, se debe tomar en cuenta la situaciéon que se genera luego de digerir
un mensaje tan negativamente emotivo como un reclamo. El empleado, por su
parte, debe tomar la funcion de un filtro semdntico para obtener Ginicamente la
esencia de las palabras sirven para la construccion del conocimiento que se
espera, es decir, en beneficio de la relacion Empresa-Cliente, y para ello, el

primer paso es responder a la siguiente interrogante: jcomo se percibe el
reclamo?

2.4.1 LA PERCEPCION

Es en este momento que el cliente se encuentra en condicién de receptor vy en
espera de si su reclamo generara algiin fruto o no. Aqui, la percepcion es de dos
vias: primero, la manera como el trabajador percibe el reclamo del cliente vy en
la otra, como percibe el mismo cliente la respuesta del empleado.

En el primero de los casos, ya se ha hecho mencién de las diez premisas basicas
para filtrar un mensaje con sentimientos negativos en la categoria de los
reclamos. Por ultimo, la percepcién del cliente frente a la respuesta de su

reclamo: un mensaje cargado de emociones positivas cuyo objetivo es generar
una buena comunicacién.
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Y para que se dé tal fin, es necesaria la comprension de los mensajes locutivos,
ilocutivos y perlocutivos, asi: “Vedmoslo recordando la diferencia, de todos conocida,

entre los tres aspectos de un mismo enunciado:

@ Locutivo: Mdtalo.
@ Ilocutivo: Me ordené que lo matara.
@ Perlocutivo: Me persuadié que lo matara.

Persuadir, convencer, asustar, alarmar, son perlocutivos cuya realizacién no depende del
hecho de usar unas determinadas expresiones o de situarlas en un contexto adecuado, sino
mds bien de la habilidad, destreza o astucia del hablante, de la debilidad o

vulnerabilidad del oyente®”.

Es decir, una vez que va el empleado haya filtrado el reclamo, lo que resta es
persuadir al cliente, haciendo uso de las diez premisas de Pierre
verbalizadas con perlocutivos. Sin embargo, como sefiala Austin, “que el
perlocutivo no es un acto convencional significa afirmar los dos puntos siguientes:

1. El perlocutivo no se puede hacer explicito, pues entonces pierde la eficacia: no
decimos “te persuado” o “te asusto” cuando nos proponemos a persuadir o asustar.

2. El perlocutivo puede ser intencionado o inintencionado, un fin propuesto 7y
buscado, o simple secuela de lo ilocutivo”.

En el caso de la presente investigacion, el perlocutivo tiene una intencién
previamente planeada y con fines concretos (lograr una mejor comunicaciéon
con el cliente para que éste tenga mayor satisfaccion del servicio prestado),
compuesto por una metodologia que se explicara en parrafos posteriores.

En resumen, la percepcion se divide en dos ramos:
En el primero, el empleado como receptor debe percibir solamente la esencia

semantica del reclamo para convertirlo en un mensaje de utilidad para la vida
de la compaiiia.

3 3. L. Austin, HOW TO DO THINGS WITH WORDS
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En el segundo, el cliente como receptor, debe percibir la respuesta a su reclamo,
con la variante que es necesario que perciba dicha respuesta tanto semaéntica
cOomo emotivamente.

2.4.2 EL TELEOPERADOR COMO EMISOR

Toca el turno de poner en prictica lo antes planteado, asi: una vez el emisor
haya invertido tiempo en escuchar el reclamo del cliente, y con esto, habiéndolo
filtrado ya {(como se expuso en apartados anteriores), debe construir un mensaje
basado en sentimientos positivos, tal y como lo manifiesta Pierre y sus diez
premisas, de manera que pueda cambiar la opinién del cliente insatisfecho.

Para ello, se requiere que el empleado esté en la capacidad psico-social de tratar
con situaciones de esta envergadura.

En otras palabras, es normal que nadie quiera responder a un llamado de un
cliente insatisfecho por un mal servicio, ya que ello significa ser el blanco
perfecto de una persona molesta que busca poner en equilibrio su estabilidad
emocional desquitdndose con algan culpable, en este caso, con el encargado de
contestar el teléfono.

Y ya que “alguien debe tener la culpa”, y como cada empleado es representante
de la empresa, es tiempo que el teleoperador asuma la responsabilidad de los
fallos de la Compaiiia.

Pero lo principal es capacitar a este teleoperador para no verlo desde un angulo
negativo, aqui, dicha persona no se debe ver como la culpable por los errores de
otros, antes bien, como el encargado de arreglar dichos errores y, como se dice
comunmente salvar el pellejo de la empresa.

En esta condicion, el empleado pasa de ser villano a héroe, y es en ese preciso

momento donde debe tomar el rol de emisor (antes no seria conveniente) vy
dedicarse a construir un mensaje al rescate de los intereses de la Compaiiia.
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Lo expuesto en estos ultimos parrafos corresponde a un razonamiento vy
mecanica mental del empleado quien debe pasar por este proceso mientras el
cliente se desahoga con su reclamo, es decir, debe procesarlo en segundos.

Ahora bien, esto requiere del empleo de una técnica que ayude a generar tal
capacidad en los teleoperadores, ya que resulta ser dificil enfrentarse a una serie
de sentimientos negativos que, inclusive pudiesen llegar a las agresiones
verbales, sin perder la templanza.

Edwin Cohen, un experto discursos manifiesta que es normal sentir miedo en
una situacion similar, pero que “hay esperanza” para quienes se dan a la noble
tarea de ser pacificadores en este tipo de conflictos, asi, él manifiesta algunos
sintomas que sufre una persona expuesta a una situacion semejante*:

6-  Aturdimiento

G- Boca seca

Sensacién de vacio en el estdmago
Palmas y pies viscosos y sudorosos
Manos y piernas temblorosos

&-  Tension corporal general

8 F

!

La sintomatologia descrita con anterioridad no obedece exclusivamente al
campo de la psicologia, es mas bien -como explica Cohen-, el estado natural del
ser humano, quien se expone a una situacién de peligro y que tiene dos
opciones: enfrentarse a dicho peligro o huir de éste.

Por ello experimenta una segregacion mayor de adrenalina en el cerebro, un
escape de flujo sanguineo del aparato digestivo (sensacion de mariposas), pues
esta sangre debe irrigar los musculos de piernas y brazos (sudorosos vy
temblorosos) y por ultimo, el aturdimiento que produce este mismo estado®.

Esto aun cuando no hay contacto visual con el ente que produce esta situacion
de peligro, tomando en cuenta que dicho peligro no existe como tal. Sin
embargo, el riesgo que se corre es perder el equilibrio emocional que, como
instinto natural de los seres humanos debe guardarse.

** Edwin Cohen, EL ARTE DE HABLAR AL PUBLICO
?> Edwin Cohen, EL ARTE DE HABLAR AL PUBLICO
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Ahora bien, Cohen también propone una técnica para dominar esta situacion,
la cual consiste en los tres pasos siguientes:

1. Concentracion plena en el discurso a decir (mensaje)

2. Practica (capacitacion constante entre los propios empleados)
3. Motivacion fuerte

Como un dato ulterior, es importante generar un ambiente c6modo vy

confortable en el area de trabajo, pues esto repercute en el estado de d4nimo del
empleado quien, basado en eso mismo, creard las respuestas pertinentes a los

reclamos.

2.4.3 LA RETROALIMENTACION: UN NUEVO MENSAIJIE

Luego de haber escuchado el reclamo, éste, en fraccion de segundos se procesa

en el cerebro del teleoperador, con la ayuda de las premisas de Pierre y una

técnica establecida, genera como resultado un nuevo mensaje, esta vez cargado
de sentimientos positivos y que busque cambiar la actitud del cliente frente a su
problematica.

Pero, jcémo se llega a cambiar en tan corto tiempo la actitud del cliente, si el ser
humano resulta ser muy complejo?

Para hallar la respuesta a esta interrogante, bast¢” con darse cuenta que en
realidad el problema de dicho cliente NO ES que el pedido haya llegado tarde,
tampoco es un producto de mala calidad, ni tampoco los precios elevados, ni
ninguna situacion semejante.
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Entonces ;cual es, en realidad, su problema?, la respuesta de esta nueva
interrogante radica en lo que producen las complicaciones descritas en el

parrafo anterior: INSATISFACCION.

Valga haber utilizado estos parrafos para describir en pocas palabras la
verdadera motivacion de un reclamo, puesto que un gran niimero de empresas
comete el grave error de tratar de mejorar muchas areas de trabajo sin prestar
atencion a lo que el cliente realmente busca.

Es decir, el mensaje que el teleoperador debe construir, lo tiene que hacer sobre
esta base. No es que unas suaves palabras hagan que €l cliente cambie su actitud
tan pronto, es que estas suaves palabras equilibren el estado de animo de dicho
cliente, a través de darle lo que espera o inclusive mas.

De manera que el mensaje elaborado como respuesta al reclamo, lleve implicita
la solucién para la problemitica del cliente. No basta solo con la cortesia, la
amabilidad, la ética, la templanza y hasta el buen agrado para decir: “lo sentimos,

NO PODEMOS AYUDARLO”

Debe haber también la capacidad de la empresa para solucionar los problemas.
He alli entonces la importancia de lograr una buena comunicacion con los
clientes, pues, aunque parezca imposible, solamente éstos pueden decitle a la
compania cudles son sus problemas.

Pese a que parezca que “nos hemos salido del tema”, resulta necesario hacer estas
aclaraciones, para evitar futuros malentendidos y sentar una base para Ila
formacion de mensajes.

Una vez ya asumida la capacidad de escuchar al cliente para luego ayudarle, se
procede a la construccién misma del mensaje-respuesta. Es decir, qué se dir4, a
quién se dira, por medio de qué se dira y como se dira.

Y en la respuesta a ésa ultima pregunta es la que se analizara en el siguiente
apartado, pues ya se conocen las restantes. Asi: se dira la solucion al problema
11 . , .

(“enviaremos mds producto”, “haremos un descuento”, “saldremos de oferta”...), al
cliente psicologicamente analizado, a través del teléfono.
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2.4.3.1 COMO DECIRLO (LOS SENTIMIENTOS POSITIVOS)

“Los discursos persuasivos por lo general manifiestan una postura y luego intentan
persuadir a la audiencia para que acepte una creencia o valor, o que emprenda una

accién especifica®®”

Es decir, un discurso persuasivo es la clave para generar una mejor
comunicaciéon con el cliente ya que por medio de ésta, habra mas flujo de
informacion que el teleoperador interpretard con el objeto de hallar la

satisfaccion de los clientes.

Y para ello, siempre deberd ser sensible a los fuertes sentimientos e intereses de los
receptores’’, por ejemplo, si un cliente experimente ira y frustracion ante el
desaprovechamiento productos ofertados o promociones por falta de
conocimiento de los mismos, la solucién seria la facilitacion de informacién en
un tiempo oportuno.

O sea, que cada cliente tiene un problema diferente, el cual generd un reclamo
diferente, por lo que, por logica, debe generar una solucion diferente y por
ende, un mensaje diferente.

Para hacerle frente a estas diferencias, el arma perfecta es la comunicacién, pues
gracias a ella se puede conocer qué se debe de dar a cada quién.

Pero, en un mensaje, ;como se llega a la practica de estas premisas? Conocido es
que la entonacion, el ritmo y el volumen de la frase tiene mucho que ver con

ello, pues “ciertamente lo pronunciado es de importancia, cualquier mensaje mal
enviado serd mal recibido®®”

En resumen, una buena locucion es esencial en este caso, ademas de las leyes de
Pierre, que incluyen un alto nivel de ética social y conciencia moral, de
preferencia, un elevado porcentaje de vocacion de servicio.

*> Edwin Cohen, EL ARTE DE HABLAR AL PUBLICO
*" Edwin Cohen, EL ARTE DE HABLAR AL PUBLICO
# Edwin Cohen, EL ARTE DE HABLAR AL PUBLICO
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2.4.4 UNA VOZ POSITIVA

Es la herramienta para la comunicacion por excelencia. No obstante, en este
caso ésta no puede ser auxiliada por la mimica y los ademanes correspondientes
puesto que los interlocutores carecen de percepcion visual directa entre si,
(como ya se menciond) de manera que la modulacién, el ritmo y el volumen de
las frases entonadas se convierten en los principales componentes de las
palabras para darle significacién a las ideas expresadas.

Entonces, es preciso establecer que la palabra se puede constituir en tres

. .7
diferentes planos, asi*”:

@ El plano semantico: que concierne a las palabras y frases, en cuanto a su
significado.

@ El plano fonolégico prosédico: que se refiere a la palabra pronunciada, a
su origen fisico, o sea, a su significante.

@ El plano sintictico: que se refiere a las relaciones de los signos entre si.

Como vimos con anterioridad, estos tres planos se conjugan entre si para
formar un reclamo emotivo que busca una canalizacion de sentimientos de
parte del emisor. Sin embargo, es importante destacar que lo que realmente
interesa el receptor, en esta situacion especifica, es el plano semantico, pues alli
es donde radica la esencia del mensaje. Quien lo esté escuchando debe saber
cémo desmembrar los planos antes mencionados

Y ya con un mensaje filtrado, debe hacer uso también, de los tres planos
descritos (en especial, del fonologico prosédico) solamente con la variante que
sera a la inversa: un discurso persuasivo bafiado en sentimientos positivos.

2%y L. Austin, HOW TO DO THINGS WITH WORDS
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2.4.4.1 DIAGRAMA DE UN DISCURSO PERSUASIVO

- La antigua Grecia era la cuna de los discurso, y, Aristoteles un connotado
filosofo famoso por sus conocimientos y su amplia gama de métodos para la
ensefianza, y no dudé en hacer uso de la comunicacién para transmitirla.

Aristoteles, ademés formuld un modelo de discurso que aun a la fecha, es
utilizado por los oradores en eventos publicos y que ademaés, es inclusive .
fomentado en las sesiones de comunicacién interpersonal uno-uno.

Este modelo se compone de tres partes que ¢l mismo llamé logos, pathos y ethos,
que eran esenciales si un discurso buscaba como fin principal la persuasién.

2.4.4.1.1 LOGQS*°

+ Se traduce literalmente como “logica”. Es decir, es la parte razonable del

i mensaje, ésta debe ser aprovechada para exponer la solucién del problema de
los clientes.

En otras palabras, el logos es el momento en que se le debe decir al cliente “su
problema estd solucionado”, pero se debe ser lo suficientemente logico en la

argumentacion porque no basta con decirlo, hay que hacerlo puesto que en
futuras ocasiones, esa frase cobrara credibilidad.

En si, la logica en el mensaje debe ser tal, que pueda llegar a convencer al

cliente de que lo que espera estara disponible y asi apaciguar los sentimientos
negativos del mismo. |

i *® Franz Brentano, ARISTOTELES. Barcelona, Espafia.
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2.4.4.1.2 PATHOS

La parte sentimental del mensaje, es aqui donde practicamente se lleva a cabo la
eterna lucha del mal contra el bien. El pathos puede llegar a ser la antitesis de
los sentimientos negativos del reclamo.

Si el mensaje del cliente estaba saturado con ira, enojo, frustracion; el pathos
del mensaje respuesta debe estarlo con calma, seguridad, alegria y optimismo. Si
también el reclamo del cliente estaba bafiado con faltas a la moral y a la ética, el
pathos nunca debe hacer tal cosa, sino hacer un llamado a la paz.

Ciertamente el pathos de los mensajes es altamente utilizado en el mundo de la
Publicidad, pues se busca el convencimiento, el cambio de actitudes y la
identificacion con el grupo objetivo. Y es en esa ultima donde un mensaje
positivo debe hacer hincapié.

Un ejemplo concreto es cuando el teleoperador “busca ponerse en los zapatos del
cliente”, para entenderle. Dicho cliente debe sentir la certeza-que su reclamo fue
escuchado y que la empresa comprende por lo que esta pasando, puesto que,
psicolégicamente, se logra la empatia, al desvanecer la causa de su enojo.

Por ello, el pathos es la parte medular del mensaje-retorno, pero “0jo™ no se
puede llegar a un buen pathos, sin antes haber escuchado vy filtrado un reclamo.

2.4.4.1.3 ETHOS""

El ethos no es mas que la habilidad del orador, segiin Aristételes. Sin embargo,
en la actualidad se conoce a esta virtud como la credibilidad y la autoridad del
€misor.

3 Franz Brentano, ARISTOTELES. Barcelona, Espafia.
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Es decir, si el mensajerespuesta al reclamo primeramente postuldo una
argumentacion logica (logos), contextualizada por sentimientos positivos
(pathos), se puede llegar a la credibilidad y convencimiento del cliente, quien, a
estas alturas debe estar atento y escuchando la solucion de su problema.

Sin embargo, es de vital importancia no caer en el error cometido comunmente
de llegar a este nivel del mensaje, pero destruir lo alcanzado repitiendo los
desaciertos que condujeron al cliente a manifestar el reclamo.

Por ejemplo, de nada sirve un discurso persuasivo bien estructurado que
combata un reclamo y que el cliente digirié y por lo tanto, cambi6 su postura
frente a la empresa pero que al tiempo, el mismo problema surgié de nuevo:
“otra vey el incumplimiento de horario, los precios altos, la mala calidad...”

Esto lo que provoca es un cliente traicionado, ain mas molesto y lo peor: la
pérdida de credibilidad de la empresa, con el Gnico resultado de la pérdida
definitiva de este cliente.

Y como la mentira nunca condujo a nada bueno, el arma mas poderosa en un
mensaje es la verdad, que en el discurso persuasivo esti representada en el

ethos, es decir que “el ethos es la guinda del helado”.

2.4.5 EL CLIENTE COMO RECEPTOR?*

Es momento de esperar la reaccion del cliente frente al mensaje elaborado, es
en esta parte donde se debe esperar un efecto positivo, a fin de que los objetivos
de la investigacion sean cumplidos.

Pero antes, es necesario conocer las orbitas psico-sociales y culturales en las que
el cliente, a esas alturas, se encontrara girando.

*? Franz Brentano, ARISTOTELES. Barcelona, Espafia.
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2.4.5.1 LOS EFECTOS

Como los mensajes generan reacciones en los oyentes en una dinamica de
comunicacion fluyente; es turno del cliente, como receptor, de experimentar
un efecto, luego de que su cerebro procese el mensaje que obtuvo como
respuesta a su reclamo.

Gerhard Maletzke®, un psicologo que se dio a la tarea de investigar los efectos
de la comunicacion social, propone que estos procesos que llevan a
modificacion en distintas 6rbitas del ser humano, las cuales son:

@ En el comportamiento.

@ En el saber.

@ En las opiniones y actitudes.

® En las emociones.

@ En las esferas profundas de lo psiquico.

2.4.5.1.1 En Ia 6rbita del comportamiento.
(Que el cliente cambie de un comportamiento hostil a uno favorable a la

empresa por medio de su satisfaccion garantizada.
Para esto, Maletzke propone:

1. El mensaje debe ser percibido por la persona sobre la que se debe ejercer la
influencia.

2. El mensaje debe ser aceptado por el perceptor como parte integrante de una
estructura cognoscitiva, si el mensaje no concuerda con la estructura cognoscitiva
preexistente, se le rechaza o modifica de manera tal que concuerde con ésta o se
opere un cambio en la estructura cognoscitiva.

3 Gerhard Maletzke, EFECTOS DE LA COMUNICACION SOCIAL
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3. El modo de comportamiento al que se quiere inducir al perceptor debe ser
reconocido y aceptado por éste, como una ruta a una meta que es de su propio
interés.

4. Para poner en marcha un modo de comportamiento, debe controlarse la conducta
del perceptor por medio de un sistema de motivaciones adecuado, que en la

situacién decisiva conduce al perceptor al acto intencionado.

2.4.5.1.2 En la orbita del saber.

Que el cliente sepa que la empresa busca brindarle un mejor servicio. Para lo
cual, se debe dejar claro que en esta rbita se encuentra la educacion formal y la
informal; ésta ultima es la clave para “educar” al cliente y que llegue al
“aprendizaje” sobre los beneficios que le empresa le pueda brindar, con el
objeto de evitar contratiempos y malentendidos que, en un momento dado,
puedan llegar a provocar mas reclamos.

2.4.5.1.3 En la orbita de las opiniones y actitudes.
Que el cliente cambie de una actitud negativa a una positiva y, por ende, una
mejor opinién de la empresa y su servicio.

Segun Maletzke, las actitudes son “la suma total de las inclinaciones y sentimientos,
del prejuicio o aprension, de las nociones preconcebidas, ideas, temores y convicciones
acerca de cualquier materia, experimentados por una persona’.

Con este concepto claro, se puede comprender la importancia de un reclamo,
pues éste es el reflejo de una actitud negativa, que a su vez es generada por una
deficiencia en el servicio, que de no cambiarse, seguird produciendo mas
reclamos, de mas clientes.

2.4.5.1.4 En las orbitas emociones.
Que el cliente experimente emociones positivas siempre:- que tenga algin
contacto abstracto o concreto con la empresa.
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Para este apartado, la experimentacion de Maletzke lo lleva a la fase que él
mismo denomina “post-comunicativa’ y que trata sobre las emociones que los
mensajes pueden generar.

Dichas emociones no solo se experimentan en el momento inmediato de la
recepcion de los mensajes, sino que perduran hasta que otro mensaje, no
cambie esta situacion.

En otras palabras, un mensaje correctamente dirigido puede llegar a cambiar las
actitudes y opiniones de un cliente insatisfecho (sumado al hecho de corregir
un mal servicio, si lo hubiere, claro estd) y, sentarle emociones que perduren
para sostener relaciones de beneficio con la empresa.

2.4.5.1.5 En las esferas profundas de lo psiquico.
Que el cliente se forje una imagen positiva de la empresa.

Es turno ahora de adentrarse al campo del pre-conciente y el inconciente. Hay
muchas “imdagenes” forjadas de las empresas en la mente de los clientes,
estereotipos y paradigmas que algunas empresas estin tratando de destruir,
ejemplo de ello es la premisa cominmente sostenida que “lo mas caro es lo
mejor’, sin embargo, cuando esto se lleva a la practica, no siempre resulta ser
verdad, de tal manera que compaiias que sacan al mercado sus productos a
bajos precios, se pueden ver afectadas.

Asi, con una teoria plenamente esbozada para sostener las bases de esta
investigacion, se abre paso a una correcta metodologia, la cual se ampliara

apartados posteriores.

37




2.5 EL PROCESO BAJO LA LUPA (En resumen

Como se expuso anteriormente, desde la invencién del teléfono, muchas
empresas han visto un foco de luz para agenciarse de nuevos clientes y afianzar a
los ya estables. Sin embargo, bajo la perspectiva del propio cliente, el mismo
teléfono ha servido no sélo como su enlace con el proveedor especifico, sino
como instrumento para expresar, a través del reclamo, su desagrado con ciertos
servicios insatisfactorios que le brindan algunas compaiiias.

Razon por la que, el panico cunde cuando suena la linea especial de reclamos
en una empresa, y por lo general, nadie quiere hacerse cargo de la llamada, pues
ya saben que del otro lado del auricular, se encuentra una persona insatisfecha
deseosa de ser escuchada.

“Pero no debemos temerle al reclamo, ya que es el mejor regalo que un cliente nos pueda
dar”, asi lo sefala el Ing. German Bernate en un articulo publicado en marzo
del presente afio en la “Revista Digital de Mercadeo®*”. Y cuando este regalo
llega a través del teléfono, es preciso quitarle ese empaque de sentimientos
negativos y ver mas alla para encontrar su verdadero valor.

2. CANAL

. F o
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Cliente

Servicio al cliente
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En el diagrama anterior se puede notar que el tradicional esquema de la
comunicacion®, se encuentra adaptado a conveniencia de la empresa,
interviniendo asi elementos que tornan importancia para generar cambios de

actitud.

Asi, la voz y el oido actian como instrumentos humanos mientras que el
teléfono tiene el protagonismo como el canal de los mensajes en doble via, de
manera que, por cierto, se debe contar con un equipo adecuado.

2.6 EL TELEFONO (EL. CANAL)

Con la popularizacion del teléfono celular en el mercado de bienes y servicios,
nadie puede pecar de permanecer incomunicado ante un mundo globalizado a
tal grado que, desde la oficina mas oculta en la calzada Roosevelt, de la ciudad
de Guatemala, se puede hacer un negocio exitoso con un cliente que se
encuentra a 8 horas en Petén.

Técnicamente porque el teléfono es el dispositivo cuya funcion principal es que
la voz de una persona, viaje hasta encontrar otro dispositivo destinatario, esté
donde esté. Esto con ayuda de la teoria de las ondas, que, para simplificarla,
reza de esta manera: ‘la sefial en forma de ondas se extiende en todas
direcciones hasta encontrar un aparato receptor y decodificador de las mismas”,
en términos de telefonia popular.

Es en este apartado donde se debe hacer mencidén de las “barreras fisicas en el
p

canal de la comunicacion”; Bonatti sefiala que “estos ruidos se producen por

desperfectos en el medio a través del cual se hace llegar un mensaje’®”.

Es por ello que, en este caso, es preciso que, principalmente, la empresa cuente
con un equipo adecuado para la comunicacion a través de lineas telefonicas, de

33 Donald Bonatti Gonzales. CURSO INTRODUCTORIO DE SEMIOLOGIA
3% Donald Bonatti Gonzales, CURSO INTRODUCTORIO DE SEMIOLOGIA
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manera que éste pueda llegar a reducir la interferencia y otros ruidos, inclusive,
que se originen en el dispositivo del cliente.

2.6.1 EL EQUIPO ADECUADO

Es preciso contar con una maquinaria preferentemente con tecnologia de
punta, puesto que la empresa no se puede dar el lujo de imposibilitar la
comunicacion con sus clientes por fallas técnicas.

De suerte que la empresa objeto de estudio cuenta con una planta telefénica
capaz de contestar varias llamadas a la vez, sumado al hecho de que el naciente
Departamento de Telemercadeo soporta también esta actividad (razén de la
investigacion).

El equipo debe constar de un software pertinente que permita controlar el flujo
de llamadas, asi como la clasificacion por cliente y problema, esto dara acceso a
la pronta solucion de los contratiempos y cuantificar los que son mas comunes
y llevar un registro de los mis aislados. Ademas, algo muy importantes es que
este tipo de programas deja la opcién de personalizar las conversaciones, ya que
guarda el perfil demografico de las personas que hacen uso de esta linea.

2.7 LOS RUIDOS EN LA COMUNICACION

“Llamamos ruidos de la comunicacion a todas las barreras o interferencias que impiden
un libre flujo de mensajes entre comunicador y perceptor. Estas interferencias son
llamadas de distinta forma: barreras, ruidos, interferencias, obstdculos..., no importa
como se le denominen, es necesario senalar las posibles fuentes de las mismas’’”.

Una barrera de la comunicacién seria un problema letal al momento ya sea de
la recepcion del reclamo o de la emisién del mensaje - respuesta; por ejemplo
(qué pasaria si un cliente se ha quejado de una confusion en la entrega del
producto, pues éste habia cancelado el “tamaiio grande” y le han enviado el
“tamafio chico”, y en el preciso momento en que el teleoperador procede a
corregir el error hay un corte de electricidad? Seguramente los sentimientos
negativos del cliente aumentarian.

37 Carlos Interiano, SEMIOLOGIA Y COMUNICACION
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Para reducir al maximo la posibilidad de ruidos en la comunicacion primero es
necesario saber que no se pueden eliminar completamente, segundo, es
importante conocerlos, y, por ultimo, tomar las debidas precauciones.

Las barreras pueden clasificarse principalmente en fisicas, fisiologicas,
psicoldgicas y semanticas, asi:

2.7.1 Barreras Fisicas:
“Son las fallas o deficiencias en la fuente o canal para la transmisién del mensaje’®”.
Ejemplo de ello es lo que se expuso anteriormente: el teléfono en mal estado, la

interferencia en telefonia celular, la falta de una fuente de energia emergente y
la ausencia de una planta con software adecuado pueden ser las causantes.

La solucién consta en la inversidon en un equipo con tecnologia de punta, con
debido mantenimiento y actualizaciones constantes.

2.7.2 Barreras Fisioldgicas:

“Estas se producen por mal funcionamiento en los 6rganos de emision y recepcion tanto
de comunicadores como de perceptores’”

En el caso de esta investigacion, dicho mal funcionamiento puede provenir del
teleoperador como del cliente. Por ejemplo, un empleado enfermo de gripe no
puede articular fonologicamente bien las palabras, sumado a un cliente con
problemas auditivos.

Para prevenirlo es necesario, para el teleoperador en caso de enfermedad, que se
ausente mientras dure la misma; ademas, es preciso incluir en su dieta los
alimentos que ayuden a mejorar sus Organos sonoros como la miel y sus
derivados y, una frecuente limpieza de oidos es aconsejable.’

Ahora bien, en el caso del cliente, como es un asunto ajeno a la empresa, el
problema de ruidos se puede reducir, hablando con un mayor volumen, si la
situacion lo amerita, ademds convendria reforzar la idea central con un mensaje
escrito enviado inmediatamente a la direccion de correo electréonico del
afectado.

>* Carlos Interiano, SEMIOLOGIA Y COMUNICACION
* Carlos Interiano, SEMIOLOGIA ¥ COMUNICACION

41




2.7.3 Barreras Psicoldgicas:

“Son producidas por problemas en la atencion, los filtros emotivos, los prejuicios, la
nocién de pérdidas y ganancias que se tenga en funcién de los mensajes recibidos®”.

Tal vez la barrera mas dificil de romper para este estudio. El mencionado ruido
siempre es producido por los prejuicios y paradigmas que generan los
sentimientos negativos de los clientes. Sin embargo la misién fundamental es
romperlos con su antitesis inmediata: el discurso persuasivo y los sentimientos
positivos. De ello se ampliard la informacion en el apartado pertinente a la
metodologia de la investigacion.

2.7.4 Barreras Semanticas:

“La semdntica estudia el significado de las palabras, desde el punto de vista lingiiistico.
En comunicacién nos veferimos a barreras semdnticas al entorpecimiento de la
comunicacion por mala interpretacién de la realidad”.

Es decir que aqui el significado de las palabras cobra importancia, muchas veces
no se capta la esencia del mensaje por la confusién de las palabras. Por ejemplo,
un pedido de producto es esperado en una tienda en una fecha especifica, sin
embargo, dicho encargo no llega, el cliente, molesto, llama para averiguar lo
ocurrido, en ese momento se entera que la compaiia tenia en agenda el envio
de mercaderia con una anticipacion de dos semanas habiles, mientras que el
comprador lo interpretdé como semanas normales.

Por ello es preciso preguntar siempre si queda alguna duda y dejar lo mas claro
posible los mensajes, y especialmente, si se trata de la respuesta a los reclamos.

9 Carlos Interiano, SEMIOLOGIA Y COMUNICACION
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2.8 POLITICAS DE LA EMPRESA*

Una vez claro el proceso por el que pasan los reclamos, desde su nacimiento en
la insatisfaccién de un cliente, hasta su solucion via telefonica. Sin embargo,
como el negocio de la empresa objeto de estudio es la venta, y la seccion de
atencion al cliente esta intimamente ligada al mercadeo, como un epilogo de la
teoria de esta investigacién, concierne conocer el concepto que la compania
misma ha generado sobre “Telemarketing”.

2.8.1 TELEMARKETING*

Es el conjunto de actividades que se realizan para establecer una relacion
comercial efectiva a distancia con los clientes actuales y potenciales de la
empresa, incluye desde la telefonia hasta la Internet con el unico fin de
incrementar las ventas.

Permite un contacto inmediato entre el proveedor y el cliente lo que permite
mantener satisfechos a los clientes por la atencién que se les presta.

Un departamento de TMK es la conexion del departamento de ventas con los
procesos y departamentos existentes dentro de la empresa.

2.8.2 SECTOR DE PEDIDOS

Este sector es mas que una persona que ingresa un pedido, es un asesor que
busca ademas de vender ser socio del cliente.

Antes de realizar el llamado de salida es necesario que la persona cuente con
informacion necesaria respecto al cliente, promociones para él, estadisticas de
venta a la fecha, status de créditos y cualquier otro asunto que pudiera servirle
para negociar con el cliente. |

*! Las politicas obedecen a la filosofia de la empresa antes de los resultados de esta investigacion.
** Fuente Inmediata: PURINA GUATEMALA
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Todo contacto con el cliente debe quedar registrado en la ficha del cliente,
independientemente que éste haya comprado o no, o que su llamado haya sido
solamente para pedir senal de fax. '

Si el sector de pedidos recibe un reclamo por el cliente éste debe anotarlo en el
area de reclamos de la ficha, automaticamente el reclamo es recibido por el

Sector de Reclamos.

Es necesario que se presente un informe semanal de la rutina de llamadas (ver
ejemplo en los anexos)

2.8.3 SECTOR DE RECLAMOS

El sector de reclamos es el responsable de recibir y darle seguimiento a
cualquier reclamo, consulta o comentario recibido por los clientes ya sean
Internos o externos.

Sera medido por la efectividad con que sean resueltos los reclamos.
Deben quedar registrados todos los contactos que se tengan con el cliente y
presentar un.informe semanal de los casos pendientes a todas las personas

involucradas y un informe mensual de los reclamos mas constantes.

El sector también es el responsable del ingreso y seguimiento de clientes nuevos.
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2.8.4 MODELO DE ATENCION PEDIDOS

¢ Apertura
— Saludo estandar
~ Identificacion del cliente
e Resolucioén
— Identificacion de dia, lugar de entrega
— Informacién de promociones
— Toma de pedido
— Informacién en caso de faltantes
— Confirmacion del pedido
o (Cierre
~ Ayuda adicional
~ Saludo estandar de despedida

2.8.5 MODELO DE ATENCION DE RECLAMOS
® Apertura
— Saludo estandar
— Identificacién del cliente

¢ Resolucion

— Deteccién de necesidades

— (Contencion - empatia

— Aclaraciones para la solucion del caso
e C(ierre

— Brief (conclusion)

— Numero de reclamo

— Brinda ayuda adicional

~ Saludo estandar de despedida
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2.8.6 REGLAS DEL LENGUAIE TELEFONICO

e PERSONALIZACION DE LA LLAMADA

— Esto mantiene su atencién y lo complace.

e SONRISA Y CORTESIA
— Lasonrisa se escucha por teléfono.
-~ Hace la voz mas calida y mas simpatica.

e MODULACION CLARA
— Ni comida, ni chicles o caramelos, estos elementos perjudican la
locucién con ruidos inoportunos que llegan al oido del otro.

o ESCUCHA ACTIVA
— Cuando el otro habla, hagale saber que lo escucha (si, entiendo,
etc.)

e CONTENCION EN 1A ESPERA

~ Si debe hacer esperar, explique porqué (j; el otro no lo ve !!).

e CUMPLA
— Si promete volver a llamar, higalo a la hora convenida.
e CONTROL DE LA CONVERSACION
- El profesional de atencion al cliente es responsable de abrir,
conducir y cerrar el llamado.

¢ MULETILLAS Y DIMINUTIVOS

~ Se deben evitar estas palabras que no siempre son bien
percibidas.
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e EMPATA , |
~ Debemos comprender los problemas del cliente (aun sin estar de
acuerdo)
~ Evitar frases que lo hagan sentir incomodo.

e UTILIZACION DE LA JERGA

~ Evite el uso de palabras técnicas o jerga durante el contacto con |
el cliente; puede no comprender o ser incomodo.
— Debemos adecuar el lenguaje al estilo del cliente.

i .
i -
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2.8.7 TECNICA UTILIZADA PARA MANTENER AL CLIENTE

EN ESPERA®

1. Preguntele al cliente si puede esperar; espere a que responda

En lugar de decir, "Espere, por favor®, pida permiso. Diga: ";Puede esperar un momento, por
favor! y luego espere una respuesta. Si la respuesta es "NO" vy realmente usted no puede
manejar ese llamado inmediatamente, ofrezca volver a llamar al cliente {esto es también para
ser justo con los otros clientes que estan esperando). Esté absolutamente seguro de que va a
hacer el seguimiento y llame al cliente lo antes posible.

2. Vuelva al cliente cada 30-45 segundos

Como usted sabra por experiencia propia, el ser puesto en espera aun por un minuto le hace
sentir a uno que es una eternidad. Para que el cliente no se sienta olvidado o abandonado,
vuelva a la linea frecuentemente para informarle al cliente que usted continta buscando una
respuesta a su duda. Usted entonces puede decirle:

"Sentor Silva! Aun estoy buscindole su informacién. ;Le importaria esperar un
momento mas!" 0 “Estoy con lo suyo, jpodria aguardar un instante mas?”

3. Ofrezca llamar de nuevo al cliente, de ser posible

My

Si usted cree que su busqueda va a demorar mas tiempo de lo que el cliente quiere esperar,

digaselo. Aunque es preferible manejar cada llamada correcta y completamente la primera

A . . . ’
vez, en algunos casos esto no es posible. Ofrezca llamar al cliente y sea realista sobre cuanto

Y,

- LEYR
y T

tiempo va a llevarle resolver el tema. Si usted promete llamar al cliente en 10 minutos, pero

1.
T4

demora 50, el cliente se va a molestar. Por el contrario, si usted promete llamar en 50

minutos pero llama cuando han pasado 10, usted habré superado las expectativas del cliente.

* Este esquema es utilizado actualmente por la empresa objeto de estudio, por lo tanto, no se puede cambiar:
razén por la que es una de las bases sobre las que se trabaja una mejor comunicacion con el cliente. Es decir,
aunque la politica de la compaifiia no es negociable en ese sentido, el script descrito es de mucha utilidad
segun los objetivos de 1a presente investigacién.
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4. En el caso de tener la respuesta, agradezca la espera.
Si en el transcurso de la comunicacion tiene la respuesta al volver con el cliente, agradezca la

espera de este diciendo “gracias por aguardar”.

2.8.8 OTRAS REGLAS A TOMAR EN CUENTA...

DESCRIPCION DE LA EVALUACION DE ASEGURAMIENTO DE CALIDAD
POR ITEMS

1. Saludo / Apertura:

o Uso del saludo estandar: utilizacion del speech que solicita la empresa.

® Presentacion Correcta: en la presentaciéon y apertura es el momento de
crear en la mente de la que llama una imagen positiva de nuestra empresa,
por lo tanto el operador debe tomar el llamado en forma entusiasta y
agradable.

2. Identiticacidon / resolucidn:

e Verificacion de titularidad o nimero de c6digo de cliente: para comenzar
con el reclamo / consulta el ingreso a la cuenta correcta es fundamentai asi
poder identificar al cliente con quién se estd hablando y de esta forma contar
con los datos relevantes al brindar informacién y tomar el reclamo y / o
consulta. . '
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Deteccion de Necesidades o Problemas del cliente: el primer paso, luego
del saludo y apertura de un llamado entrante es establecer los motivos por
los cudles el cliente nos ha llamado, realizando un sondeo de solucion que es
una etapa cuidadosa en la que el operador debe interrogar al que llama para
tratar de armar un primer diagnostico; dentro de este diagnoéstico debera el
operador indagar el numero de factura, remito, pedido y la fecha de los
mismos para hacer mas efectiva la bisqueda.
Contenciéon del cliente en linea: el operador debe ser comprensivo y
paciente con el cliente en linea, tratando de proporcionar una solucion o
respuesta satisfactoria.

Transferencia Cailida: en el caso de recibir un llamado correspondiente a
otro sector, el operador, al transferir al cliente que llamo, le debe informar
que lo estd comunicando con otra persona quién serd la encargada de
continuar atendiendo sus requerimientos; esto debe realizarse previo
acuerdo entre el operador y la persona que llamo. El operador no debe
olvidar dar los datos personales y el tipo de inconveniente que tiene la
persona que llamé a quien luego se encargara de resolver y continuar el caso.

Demuestra interés en el llamado: durante la conversacién el operador debe
demostrar interés en buscar una respuesta inmediata al problema planteado,
brindando, de ser posible, diferentes alternativas para solucion.

Realiza aclaraciones referidas a la solucién del caso: antes de cerrar el
llamado, el operador debe informar al cliente el circuito del reclamo,
indicando tiempos y pasos a seguir.

Chequeo del motivo de devolucién: el operador debera chequear los datos
del cliente y el motivo por el cual este solicita la devolucion; de esta manera
se lograra que se realicen solamente las devoluciones que correspondan.
También comunicara al cliente el circuito de la devolucién y fecha de retiro.
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Brinda ntimero de Reclamo/ Ticket: al concluir con el llamado el operador
debera entregar el numero de ticket al cliente para que este pueda
identificarlo posteriormente.

Estilo y Cortesia:

Escucha en forma activa y atenta: el proceso de la escucha es un proceso
silencioso, no pasivo. La habilidad de un profesional del servicio de atencion
al cliente es trasformarse en un buen oyente, detectando la real necesidad de
la persona que llamo, esto lo conseguird también sin interrumpir al mismo.

Modula claramente: el canal de comunicacion utilizado en la conversacion
telefonica es la voz, por lo tanto ella debe ser bien templada, serena, con el
volumen apropiado, natural, con seguridad, no forzada ni mecanica, clara y
agradable.

Cordialidad y Cortesia: el agente debe ser amable, no “tutear” al mismo
para mantener la relacion Cliente - Profesional de atencién. Dejar que el
cliente cuelgue primero, terminar la comunicacion con una frase positiva,
usar frecuentemente: “por favor’ y “gracias’.

Control de la conversacion: durante la comunicacién el operador debe
tener el control de la conversacion, dejando que el que llama se desahogue,
si fuese necesario, pero sin perder el manejo del llamado: lo conseguira
escuchando atentamente y no interrumpiendo la exposicion de la persona
que llamé. El profesional de atencion al cliente es el responsable de abrir,
conducir, y cerrar el llamado.

Personalizacion de la llamada: para el que llama cada comunicacién es
Unica e irrepetible, la persona siente que ese llamado es para el lo mas
importante y busca ser tratado por la empresa como si fuera el tnico cliente,
un detalle que hace sentir al que llama como unico es escuchar su nombre.
Es una manera de establecer un contacto mas estrecho. Se pide que el
profesional de atencidén al cliente nombre al que llama por lo menos en una
o dos oportunidades dentro de la comunicacion
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e Contencion en la espera: en el caso que se deba dejar a un cliente en espera,
corresponde preguntarle si puede esperar, luego si ha aceptado, se debe
volver a él, cada 30/45 segundos, durante el lapso en que €l que llamé se
encuentre en espera, informando que nos estamos ocupando del problema.
Si la respuesta va ha demorarlo mas tiempo es importante consultar con el
cliente si desea continuar esperando o prefiere que nosotros tomemos
contacto con él, una vez encontrada la solucion.

¢ Udlizacién de muletillas v diminutivos: en ciertas ocasiones recurrimos a

este tipo de palabras para elaborar mentalmente la respuesta al cliente, como

- por ejemplo: Eh, Mm, Bien, ;jCorrecto?, Le comento, segundito, momentito,

y cosas semejantes a estas. El operador debe tratar de evitar este tipo de

palabras pues no siempre son bien percibidas por el cliente que nos esta
escuchando.

Empatia: comprension de los problemas del cliente. En el otro extremo se ubicaria la insensibilidad, cabe
aclarar que comprender no significa compartir las razones del desacuerdo. Emparizar con el cliente aunque
¢él mismo esté¢ equivocado, no utilizar frases que lo hagan sentir incomodo, debe ser sutil para mostrar el
error.

o Utilizacion de la jerga: el uso de palabras técnicas o jerga durante los
contactos con los clientes deben evitarse, ya que pueden ocurrir dos cosas:
fallar en la transmision del mensaje ya que si el cliente no comprende, la
comunicacion es infructuosa, o coloca al cliente en una situacion incomoda.
Por tal motivo debemos adecuar el lenguaje al estilo del cliente.
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4. Clierre de la comunicacion:

e Genera rellamado: en el cierre de la conversacién se detecta que no se dio .-
una respuesta satisfactoria y como consecuencia de ello se generaria un nuevo
llamado..

¢ Brief: antes de concluir con la comunicacién, el operador debe realizar un
pequeio resumen de lo pactado, en consecuencia podra comprobar que se
comprendio la resoluciéon del llamado.

e Se despide gentil y cordialmente: es importante que la tltima percepcion
que tenga la persona que llamd, sea de cordialidad y gentileza, por lo tanto el
operador debe despedirse de esa forma.

e Utiliza el saludo estindar de despedida: utilizacion del speech que solicita
la empresa. '
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3 MARCO METODOLOGICO

3.1 HIPOTESIS

Los reclamos de los clientes pueden ser utilizados como una herramienta para mejorar la comunicacion entre éstos y
la Empresa.

3.2 VARIABLES

INDEPENDIENTE (X): EL RECLAMO DEL CLIENTE.
DEPENDIENTE (Y): MEJOR COMUNICACION.

GBS ON | INDICER T SRR i DEFINICION/OPERATIVAT V& &
Sobre el chente. Deseo de  justa remuneracion y
¢ Tono, ritmo y modulacion en la “compensacion sobre un producto o servicio.
entonacion de las frases. '
El reclamo del ¢ Emociones negativas, tales como enojo, | Promedio de “Puerta” abierta a  entablar una|
cliente ira y frustracion. “resultados de conversacion y asi, mejorar la comunicacion |
¢ Demanda de satisfaccion. encuestas y con el cliente, con el fin de satisfacerle en
e Exigencia de respuestas favorables. experimento sus demandas.
e Mensajes en funcidn fatica y conativa.
¢ Denotacion de estados alterados al
momento de iniciar la conversacion. ! o N :_ | - ) J____‘
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Mejor comunicacion

" ienblinkliel—' il

Sobre la empreqa

e Aclaracion de dudas vy
malos entendidos.

o Ofrecimiento de disculpas

por un mal servicio o un |

producto deficiente, si lo
hubiere.

e En cl cliente, un cambio
de emociones de negativas
a positivas.

¢ Construccion  de
conversacion afable.

una

ﬁ’IN’DICE*ﬂ* E;iii Hg&%”%

Promedio de resultados de
encuestas y experimento

rr= — T .
ket | DEFINICION OPERATIVA G

- Construir
agradable con el cliente, luego

través  del

SATISFACCION.

una conversacion

que ¢ste ha manifestado, a
reclamo,  sus
sentimientos negativos, tiene el
proposito de  mejorar la

“comunicacion con el mismo,

con el resultado de su propia
satisfaccion.

DEFINICION TEORICA™*:

REMUNERACION Y COMPENSACION: el propésito de un reclamo, ademas de lo que los psicologos catalogan como “desahogo de
emociones”, es encontrar una soluciéon a una problemitica dada que, en este caso es otiginada por lo que el cliente considera un mal
servicio o un producto deficiente, por ello, éste demanda una remuneracion y compensacion ante su situacion.

SATISFACCION: Segun Carlos Lépez®, se llega a la satisfaccion del cliente, siempre que a éste se le da mas de lo que pide; y para
conocer esto, es imprescindible tener una comunicacion éptima con el mismo.

-

* Tanto la hipétesis, como las variables y su definicion tedrica y operativa, s¢ han obtenido segiin fos esquemmas descritos por Juan José Chavez Zepeda, en su libro ELABORACION DE PROYECTOS

DE INVESTIGACION, publicado en 2001

43 Carlos Lopez, LOS DIEZ MANDAMIENTOS DEL SERVICIO AL CLIENTE.
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3.3 POBLACION Y MUESTRA

De entre la cartera de clientes de la empresa, se considera (hasta un maximo
125 clientes) a los que posean las caracteristicas siguientes:

% Primordialmente, que hayan realizado uno o varios reclamos sobre algiin
producto o servicio prestado por la empresa objeto de estudio.

@ Propietarios o encargados de las tiendas distribuidoras.

@ Que tengan, como minimo, contacto con la empresa con una frecuencia
mensual.

@ (Que su promedio de consumo sea mas que ocasionalmente.

A razon de los intereses de la presente investigacion, los datos psicograficos,
demogrificos y socioeconomicos no son del todo relevantes {ya que la mayoria
de clientes o son los propietarios de su tienda o trabajan en cargos gerenciales).
Sin embargo, de preferencia, la poblacién debera contar con las siguientes
caracteristicas:

@ Tener respeto por los animales y poseer algin conocimiento sobre el
cuidado y la nutricién de los mismos.

@ Hombres y mujeres de entre 25 a 70 aiios.

& Condicion socioeconémica C+, B-y B+.

@ Residencia en Guatemala.
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3.4 METODOLOGIA

El método, como parte fundamental de una investigacién, no se puede
presentar en una Unica forma. Antes bien, es preciso senalar los objetivos del
estudio, asi como las metas y tener en cuenta la hipotesis.

Una vez se tenga de base lo anterior, se dispone a la seleccion, de una amplia
gama de métodos, los mas acordes a los intereses convenientes al estudio.

Imprescindiblemente se debe incluir el Método Cientifico, ya que sus
principales premisas (Observacion y Experimentacion) son la clave para la
realizacion de la estrategia y la comprobacion de la hipotesis.

Sin embargo, el Método Cientifico no es el tnico que debe estar en juego.
Como lo manifiesta Vasquez™, “es importante la combinacion de los métodos para
llegar a los resultados deseados”. Entonces, es preciso también conocer el contexto
y los antecedentes historicos de la investigacién para la correcta construccion de
la merodologia a urtilizar.

El mérodo bibliografico y la investigacion de campo sirvieron como herramienta
para la obtencion de los datos con que se manejaba la empresa en el pasado
inmediato (periodo julio 2005 a la fecha). Ademas, el método sociolégico fue la
clave para el discernimiento de los perfiles demograficos y psicograficos de los
clientes, mientras que el método deductivo tiene el papel protagonico en las
conclusiones y recomendaciones del presente estudio.

Pero la metodologia no puede funcionar correctamente sin las técnicas precisas
como la encuesta, la observacion y el experimento de campo, ayudadas por
instrumentos como los cuestionarios, las fichas y las hojas de calculo de datos.

*© Reynerio Viasquez, METODOS DE INVESTIGACION SOCIAL
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3.5 LA TECNICA

Como ya se cuenta con datos previos referentes a la satisfaccion de los clientes,
obtenidos a través de diversas encuestas, se implementard una estrategia
utilizando los modelos descritos en el marco tedrico, a saber, principalmente las
diez premisas de Pierre y el perlocutivo de Austin, para construir una
comunicacion con el cliente, luego de que éste, haga un reclamo a través del
teléfono.

Con esta base, el teleoperador estari en la capacidad de esbozar en su mente un
discurso persuasivo pertinente, eficaz y cargado de sentimientos positivos; todo
esto, diagramado bajo el boceto Aristotélico de logos, pathos y ethos.

A manera de ejemplo, el empleado que atiende el reclamo del cliente contara
con un escudo que le proteja de los sentimientos negativos del reclamo, que esta
representado por oirescucharfiltrar. Ademés, también contara con un arma de
ataque: un mensajerespuesta, que lleve implicito todo lo descrito en el parrafo
anterior, la solucion del problema vy, sobre todo, la puesta en prictica de la
premisa establecida por Carlos Lopez: hay que dar mds de lo que se espera.

De tal modo, el investigador tendra la responsabilidad de lograr los objetivos
establecidos y para lo cual, contara también con un cuadro estadistico de notas
para plasmar la cantidad de clientes con los cuales se pudo llevar la teoria a la
practica; asimismo, con los que no fue posible (por alguna circunstancia), se
dejara por escrito sus caracteristicas y el contexto en el cual fueron atendidos
para que, en un futuro inmediato (que no exceda el periodo del presente
estudio) tratar de generar esa mejor comunicacion que se traduzca como un
mejor Servicio.

Bien, como el reclamo pone de manifiesto las “debilidades” y “fallos” de la
empresa, inmediatamente después de captado el mensaje, se le dara seguimiento
a las demandas del cliente para compensarlo y llegar a su propia satisfaccion que
repercutird en el inmediato desarrollo empresarial.
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Para llevar a cabo esto, el investigador cuenta con 20 dias habiles. Una vez se
cuente con la lista de clientes con los cuales se pretenda entablar una mejor
comunicacion se procedera a encuestarlos via telefénica, con el fin de averiguar
cuil es su nivel de satisfaccion y compararlo con el promedio de los meses
anteriores en los cuales, 1ogicamente, no se habia aplicado una estrategia
semejante.

Cabe mencionar que el ultimo estudio de satisfacciéon de los clientes se llevé a
cabo en julio de 2005, datos que son utilizados para la comparacion con los
resultados luego de la implementacién de esta estrategia.
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4. MARCO ADMINISTRATIVO

4.1 EL ANTIGUO PANORAMA

Los resultados de una encuesta realizada con una muestra al azar de 125
clientes, en julio de 2005, refleja el estado, para ese entonces, de la relaciéon
Cliente-Empresa.

Estos datos, en resumen, plantean una situacion de deterioro en la satisfaccion
de los clientes a nivel general. De manera que, para impedir que este fenomeno
se expanda hasta ser peligroso a la Compaiiia, es preciso es preciso seiialar qué
estd produciéndolo y para tal fin, es necesario tomar en cuenta la opinién del
propio cliente, es decir: el reclamo. He aqui entonces, la informacién recabada:

4.1.1 LOS DATOS
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El 11% de los clientes encuestados manifesté que el servicio de pedidos vy
entregas es deficiente y, por ende, ha generado un descontento con la empresa
proveedora. El dato mas importante, segiin los objetivos de la investigacion, es
el mal trato por parte del personal para con los clientes, acorde a la opinién de
€Stos mismaos. -
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Existe también, un 30% de los clientes que, contrario a que la empresa se
comunique con ellos para cualquier transaccién comercial, son éstos los que se
deben poner en contacto con la Compafia para solicitar un pedido de
producto; esto, ademas de estar en conflicto con las politicas de la firma,

transgrede la ley de atencién al cliente. Claramente es un dato a tomar en cuenta
al momento de aplicar la estrategia de Telemercadeo.
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- El tema comunicativo hasta este momento ha sido crucial para desarrollar una
relacion saludable Cliente-Empresa. Sin embargo, cuando existe un 47% de
estos clientes que debe esperar por 5 minutos 0 mds para expresar sus ideas a la

’ Compaiia, hay un claro problema de comunicacién.
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- Las anteriores graficas tienen un denominar comun: todas demuestran una
clara falta de informacion al cliente, esto genera carencias en la productividad
de la empresa medible por el porcentaje mensual de ventas.

Es decir, se debe prestar atencion al 94% de los clientes que desconoce cuanto
ha comprado a la fecha; ademas, en el 48% que ignora los descuentos de la
semana; también en el 34% que no recibe a tiempo las notificaciones del
Departamento de Créditos; y no sin olvidar el 15% que se pierde los descuentos
en la compra al contado simplemente por desconocer su existencia.
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Las deficiencias anteriormente descritas se contabilizan sobre este 43% de
clientes que ha puesto en manifiesto sus puntos de vista sobre los productos y
servicios de la empresa a través del reclamo.
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Un dato atn mas alarmante es que el 69% de los reclamos no reciben una
| solucion inmediata, lo que se puede traducir en un descontento en apogeo de
) los clientes con la empresa.
[ j Hﬁwmvﬁ\gﬁ —-._-1 l_i:- 1...#-5., g - :;
| tca cuando tiene. algun problema'?
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Por ultimo, esta grifica demuestra que el cliente no sabe, a ciencia cierta, con
T quién se debe comunicar cuando se presenta algin tipo de inconveniente con la

Compania; esto debido a la inexistencia, en aquel entonces, de un

Departamento que tomara esta clase de responsabilidad, aunque, cabe
mencionar, que actualmente ya se cuenta con uno.
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4.2 EL NUEVO PANORAMA

Luego de conocer el estado previo y aplicar la metodologia descrita
anteriormente, se hizo un sondeo, utilizando la misma muestra que el pasado .
aino (125 clientes), con el objeto de recabar datos para comprobar la situacién

actual de la relacion Cliente-Empresa.

Cabe mencionar, que la praxis de este estudio se centra en el plano
comunicativo, los resultados del experimento (estrategia aplicada) estian
orientados al desarrollo de la mencionada relacion Cliente-Empresa, a través de
mejorar la comunicacion entre ambas partes, por lo que la investigacidon reflejo
lo siguiente:

4.2.1 LOS DATOS

¢ Ha presentado algin reclamo sobre productos o senvcios de. . » . -

-~ » -

St aTTeo o v nuestra empresa?

-

Ya que el 90% de los clientes ha presentado reclamos hacia la Compaiia, dato
corroborado en gran manera por la encuesta realizada en julio de 2005; es
imprescindible tomar este fenémeno como punto de partida para la
justificacion de la estrategia planteada.
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Casi la totalidad de los clientes encuestados (94%) ha hecho dirigido reclamos a
la empresa de una manera regular o frecuente; esta situacién como

consecuencia de ciertos desajustes en la Compaiiia, tal y como se mostro en el
apartado anterior.
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Segun los datos obrenidos de ta encuesta hecha a los clientes en julio de 2005,
el 69% de estos no obtuvo una respuesta satisfactoria a sus reclamos, por lo que
era en gran manera imprescindible la implementacién de una estrategia para

combatir este flagelo.

En la actualidad, el porcentaje de reclamos “no solucionados” de una manera
inmediata se redujo al 13%; en otras palabras, el 87% de los clientes
encuestados para el presente afno mostrd satisfaccion al eliminarse la
problematica que los aquejaba. Esto demuestra una clara funcionalidad de la
estrategia comunicativa implementada, sin duda.

¢ Cémo ha sido atendido en la linea de atencién al cliente, donde . -
| presenta sus reclamos? S

2% . -

En el mismo orden de ideas, la metodologia utilizada para la construccién de
una comunicacién soélida y eficaz entre el cliente y la empresa, necesariamente
debia incluir una mejoria en la atencién vy el servicio, situacion reflejada en el
unico 2% de personas telefonicamente no satisfechas con la Compaiia.
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Uno de los problemas con los que debia luchar la empresa era la saturacion de
las lineas telefonicas, con el resultado del 89% de clientes que se quejaban de
ser pucestos “en espera’ en cada ocasion que se contactaban con la Compaiiia; al
menos, ese era el panorama hasta julio de 2005.

Para este ano, con la apertura del Departamento de Telemercadeo vy la
implementacion de la estrategia comunicativa planteada en la presente
investigacion, anicamente el 23% es puesto ocasionalmente “en espera” y cabe
mencionar, que no supera el tiempo de 30 - 45 segundos (a diferencia de los 5

minutos del pasado ano) y que, pese a ello, los clientes manifiestan estar
satistechos.
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Tal y como se mostré en los datos recabados hasta el afio pasado, el cliente no
solo debia contactar él mismo a la Compaiiia, sino que adem3s tenia esperar a
ser atendido, y por si fuese poco, no estaba debidamente informado.

Ahora bien, este actual 86% de clientes que asevera que todas sus dudas y
consultas son resueltas, demuestra el desarrollo en la relacion Cliente-Empresa
con base en una mejor comunicacién entre las partes implicadas.
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Casi la roralidad de los clientes (el 96%, para ser exactos), expreso que el
servicio brindado via telefonica en la acrualidad es mejor que el prestado unos
MESEes atras.
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Ademas, para “cerrar con broche de oro” el presente analisis, el mismo 96% de
clientes encuestados puso en manifiesto su satisfaccion con el servicio brindado
hasta el momento, como un claro resultado positivo de la estrategia para

mejorar la comunicacion entre el cliente y la empresa descrita como base de esta
investigacion.
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4.3 RESUMIENDO...

De un total de 125 clientes encuestados en julio de 2005, se lleg6 a la
conclusion que la empresa se encontraba en una situaciéon que requeria del
desarrollo de una mejor comunicacion con sus clientes.

De esta manera, se establecid una estrategia comunicativa que partia del
reclamo del cliente, una inmediata solucién (o la informacién de ésta), y
posteriormente, entablar una didlogo entre ambas partes, con el fin de
fortalecer la relacion Cliente-Empresa y de esta forma, llegar a la meta del
“Servicio al Cliente”: su plena satisfaccién.

Luego de la implementacion de dicha estrategia, se procedio a la obtencion de
los resultados mediante una encuesta, utilizando la misma muestra con la que
se habia trabajado el pasado ano, es decir, 125 clientes.

La estadistica reflejé6 que el 90% de estos clientes alguna vez ha presentado
reclamos a la Compaiiia, y de este niimero, el 96% lo ha hecho frecuentemente,
por lo que era urgente conocer qué estaba ocasionando dichos reclamos.

Obviamente, ‘haciendo correcto uso de la Comunicacién se pudo saber los
puntos de fallo de la empresa y como muestra de ello, el 87% de los clientes
manifestd haber experimentado una solucién inmediata a su problema. Otro
dato igualmente importante, es que el 86% de la muestra expresé que todas sus
dudas y consultas le eran resueltas al contactarse con la Compania via
telefénica.

Asi, al mejorar la comunicacion entre los clientes y su empresa, se obtiene la
satisfaccion de los propios clientes quienes, a su vez, lo dejaron claro al expresar
sus opiniones en la encuesta realizada, el 96% de aceptacion a tal idea es prueba
de ello. Como consecuencia, la validez de la hipotesis planteada para esta
investigacion: “Los reclamos de los clientes pueden ser utilizados como una herramienta
para mejorar la comunicacién entre éstos y la Empresa”, es en absoluto cierta, pues
los datos estadisticos son elocuentes.

71




4.4 ANALISIS DE DISCURSOS (LOS EJEMPLOS REALES)

En esta seccion se muestran dos ejemplos de didlogos entre los teleoperadores y
los clientes de la empresa, quienes se encuentran presentando su reclamo por
diversas problematicas en actividades comerciales.

En el primero de los casos, se trata sobre la manera como se manejaban los
reclamos antes de la implementacion de la estrategia; por el contrario, en el
segundo, es ya la aplicacién de la metodologia descrita en esta investigacion.

Por otra parte, la mecanica de este analisis consta de identificar las carencias
semanticas, psico-sociales, comerciales y metodoldgicas del discurso pasado, con
el objeto de que en el actual, éstas sean compensadas de la forma correcta y
ademads, se implementara la esencia de la estrategia ya en la practica.

Ahora bien, como los procesos se describen de forma escrita, es entonces
pertinente enfatizar los cambios en la entonacion, en el ritmo y en el volumen
de las frases expresadas, tanto de los clientes como de los operadores, y para
ello, conviene tener en cuenta la siguiente tabla de asignaciones de colores para
clasificar las émociones presentadas, asi:

CARACTERISTICAS

[ ]: IRA, ENOJO
{}: IRONIA, SARCASMO, BURLA.
SUBRAYADO: TRANQUILIDAD, CALMA

FONDOQO GRIS: Expectacion, alegria.

PALABRAS EN MAYUSCUILA: ELEVACIONES DE TONO. AGRESIONES
VERBALES
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EJEMPLO REAL DE UN RECLAMO MONITOREADQO EN JULIO DEL PASADO
ANO.

En este caso, se trata de una llamada saliente de la empresa con el fin de contactarse con una
cliente, Marcela, quien, momentos antes, habia tratado de comunicarse con la empresa via
telefénica, con la intensién de manifestar una queja referente a un envio de mercaderia
erroneo; ella, al no ser atendida en ese preciso instante, no tuvo mas remedio que esperar
hasta que la misma Compania decidiera que era el tiempo justo para tal atencion.

EMISORES  DIALOGO . ANALISIS
5 Esta frase CONNQOTA, para -

el cliente, una excesiva

Hola, buenos dias ;Marcelal, habla Karina .
| confianza por parte del

EMPLEADO | de Purina, ;cémo le va?

| operador.
| CLIENTE | Bien ;. Respuesta desconcertada.

i T | Otra frase que CONNOTA
| | Bueno Marcela, me_comentd Reyes que | un sentimiento de '
| EMPLEADO | tiene un problema con el transportista por | superioridad del operador,

' su_pedido. | percibido por el cliente.
I CLIENTE Si i Respuesta desconcertada.
EMPLEADO B'ueno, '%ro tengo como _que_el pedido lo { Una ubicacién tardia del
hizo el dia cuatro. operador
Respuestas cortas
CLIENTE Claro, el martes. CONNOTAN Roco INteres
en la conversacion.
| !
; : 1
s : .1 .3 .
EMPLEADO Ese pedido, ;qué producto tenia! PESCOHO(:JIIHIEHtO de la-
| | informacion sobre el cliente
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{ CLIENTE

Nétese que hasta aqui, el
cliente no habia
experimentado sentimientos
negativos, €s precisamente

[ Ese pedido ya lo hice, pero se lo voy a | cuando el operador, con la

decir otra vez, tenia:

pregunta anterior, pone de

que traia la oferta del combo.

1 Dog Chow Bonus Bag, 1 Deli Mix de | manifiesto la falta de

r 45. 2 Chispa Mix 22 y 1 Chispita Mix | informacién sobre los

| también de 22. ] | compradores,

* CONNOTACION que
dicho cliente interpreté
como “falta de interés” por

L N o | partede la empresa.
| Inmediatamente el operador
; | Yo tengo como__que usted recibio 2 cem*prendlé el .mensa]e Y
1 EMPLEADO pedidos, que recibié uno el dia 4 v oo el | trat{_) de remec:“lfarlo o
._ din 6. 1 haciendo alusion a la unica
| informacién que poseia: las
L | - fechas de las entregas.
I CLIENTE Hoy recibi 1. Hoy recibi uno pero era el r].a confirmacién de fechas‘_

i

EMPLEADO { El combo..., exacto.

| CLIENTE

[ Eso ya, recién.., pero yo claro...,
cuando llegé el camién de 1a entrega le
digo, no pero esciicheme, tenian que
traerme otro pedido, esto no lo quiero. ]

| Otra frase que CONNOTA
| falta de interés.

i

Nuevamente el cliente se
siente agredido y reacciona
con sentimientos negativos.

EMPLEADO

1

{ Claro. ;Tiene el nimero de pedido? }

Aqui, se puede observar que
| el empleado es dominado

{ por los sentimientos negativos

| expresados por el cliente Y,
en vez de contrarrestarlos,
responde con un tono un
tanto de sarcasmo y con una
pequeiia dosis de burla.

CLIENTE

[ Yo no. De ESE pedido no. ;El numero |
| de pedido nuevo? ]

74

| Como resultado de lo

anterior, el cliente
experimenta adn mas enojo
en su reclamo.
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| EMPLEADO

Tratando de frenar la
situacion, el operador se

lo hice, ni siquiera cerca. ]
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Del que usted esta esperando todavia. dispone a cambiar el rumbo
de la conversacion mediante
* la variacion de su tono.
CLIENTE ; [ No, no lo tengo. ] . No fue suficiente: el cliente
i o | sigue molesto.
| Al no filtrar los sentimientos
| negativos del cliente, el
| { Bueno, es que a mi me figura que usted operafior ahora los . ;
{ EMPLEADO | reabrié un pedido el dia 4 de abril que experimenta, con la \t&}’l&ﬁtﬁ
I que los pone de manifiesto a
| tenia Pro Plan Cat C&R 1.5 kgs. ) )
| . través del sarcasmo y la burla
en, un relativamente bajo
_ L nivel, inconscientemente.
[ Pro Plan Cat &R 1.5 kgs., yo no lo | Al instante, el cliente
| pedi, ese es el problema. Ese debe ser el | interpreta los sentimientos
| CLIENTE :' de .la sucursal de Mariscal, yo eso no lo : del operador como tales y
| pedi. Nada mas que aqui hay otra | responde con mas enojo,
| sucursal, por eso se trabaja con 2 cédigos | dando asi continuidad al
distintos. } | circulo vicioso. )
| Es aqui donde, también
| inconcientemente, el
operador lanza un
| EMPLEADO { ?laro, pero tienen distintos ntimeros de f:é f:rl:;l:c; ?;:u};feesta
cliente. } . . )
| ignorancia del cliente, es
| decir, “/acaso no sabes
distinguir los numeros de
t cliente?”
| El cliente interpreta de esa
CLIENTE [ Si, pero yo le decia al muchacho que el | {nanera e; perlocxdltl;ro, dque
| mio es 9399 y al lado dice 9400. ] v petste e‘ Para clEhaerse
de tal agresion verbal.
i { Claro, no, no pero esto lo remito que yo
| tengo aqui firmado son del 9399 vy | Se cae la premisa de oro: el
EMPLEADO después tengo otro pedido, Pro Plan Cat | cliente SIEMPRE tiene la
| &R 1.5 kgs, Pro Plan Breeders 22.7 | razén
| kgs... } 1
CLIENTE [ Si pero ese no es mio, que ese pedido no | Una vez mas, el cliente a la

defensiva.




Es de suma importancia
apreciar que la
| DENOTACION de esta
| frase indica una signatura
| existente, sin embargo, su

| EMPLEADO | {Pero esté firmado. } Siii?i‘:(ioilz‘ze
[ duda” el coeficiente
- - | intelectual del cliente, quien
lo percibe de esa forma vy,
por instinto natural, se
defiende de su agresor verbal

. { Claro pero NO ES MIO, p:);ql;e yo Pro | La obvia reaccion del

CLIENI_E Plan tengo todavia del -cgn'ibo...l_ i cliente. L o
Una vez mis, el empleado es
{ contagiado de sentimientos
negativos y continua el
. circulo vicioso, generando,
EMPLEADO { Lo firmé Francisco Girdn. ) de una manera poco mas
| que inconciente un
! perlocutivo que invita al
cliente a seguir con la
5 | ________]discusion verbal. -
_ | I Claro, por eso, pero ese es de la | Asilo entiende el cliente v
CLIENTE | sucursal, o sea, esto es de la otra | pone de manifiesto mas
. sucursal. ] L N sentimientos negativos
El perlocutivo: la equivocada
| EMPLEADO { Esta cargado para esta cuenta. } eres tit y no yo. Acéptalo.
| Recorre el cable telefénico
[ No, pero yo no debo. NO TENGO | Este chispazo hizo estallar la
NINGUNA DEUDA. A mi, por lo | bomba de tiempo: tanto el
| CLIENTE ’ menos..., Yo tengo todo al dia, esta es la | cliente como el empleado
' primera boleta que debo, la del combo, la | discuten acaloradamente en
limpia. } una sinfonia de
] EMPLEADO [ Por eso le digo... ] sentimientos negativos.

[ Entonces en todo caso lo que tendria
que hablar es con el vendedor, porque
) | aqui, el que se debe encargar de resolver
CLIENTE lesto es él. Yo mno..., paso, estamos

I discutiendo algo que yo no te entiendo,
aparte no sé que es lo que él hizo con mi |

pedido. ]

{ [ Bueno, yo voy a hablar con él. ]

EMPLEADO
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CLIENTE

| [Claro, porque ademas a mi me estis
diciendo disparates, decile que te diga

| para ver qué es lo que pudo pasar porque |
| o yo, te juro, estoy desayunando con esto. |
EMPLEADO o Buefu:j, quédeseltranquila porque vo
_ T | después hablo con él. ] | | o )
| CLIENTE | { Lis_to entonces, hasta luego. } - Por fin termina la tormenta,
| dejando un ambiente de
| disconformidad que se
EMPLEADO { Buenos dias. } | puede distinguir en la
| | | CONNOTACION ir6nica

de estas frases.
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EJEMPLO REAL DE UN RECLAMO ACTUAL, MONITOREADO EN JULIO DE 2006

Para este caso, como en el anterior, se trata de un consumidor que se queja de una entrega
erronea de producto, pero que, a diferencia del primero, esta vez dicho cliente no esperé a
ser atendido, ademads, su problema fue resuelto en el instante y, con la aplicacion de la
estrategia, se pudo entablar mas y mejor comunicacion con el cliente resultando asi, una

excelente relacion entre éste y la empresa.
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'EMISORES  DIALOGO

ANALISIS

[ Buenos dias, le atiende Gloria jen qué le
| puedo servir?

EMPLEADO

Presentacion personalizada

i esieler-mel

1
[ Buenos dias, necesito hacer un

CLIENTE reclamo de la entrega de producto, jcon
| | quién tengo que hablar? ]

-

Primer ataque con
sentimientos negativos: la
frase CONNOTA ira, pero

también DENQOTA una
busqueda del cliente.

t

i'|
| ,
No se preocupe, le atenderé en su

| problema. ;Con quién tengo el gusto!

| EMPLEADO

Primer filtro semantico. La
separacion de la

DENOTACION vy la
| CONNOTACION del

| mensaje. En esta frase el
cliente buscaba alguien que
| escuchara su situacion, al

| encontrarlo,
inmediatamente bajaron sus
| niveles de ira.

iy e

CLIENTE Bueno mi nombre es Arnoldo, de Pet Mi
- f Perro...

—— e . | - — e N

| Gusto en atenderle sefior Arnoldo, me
EMPLEADO podria decir su ntimero de cliente v el

numero de pedido.

nileplaleiiyr

| Un poco de desconcierto en
I el cliente al no encontrarse

| con un empleado

| igualmente malhumorado.

| Protocolo de Pierre

| Yo no sé, ;son los niimeros que
aparecen “arribita” en la faccura?
CLIENTE Usted debe saber quien soy, llevo 20

l anos trabajando con ustedes, jes nueva
o qué? ]

Segundo ataque con
sentimientos negativos: aqui
| el cliente recuerda el mal
momento pasado debido al
equivoco en la entrega de
mercaderia.

]

I Permitame un momento, Pet Mi
Perro....claro en Aguilar Batres, cédigo

EMPLEADO 9694, _usted ordend un pedido aver que

salié en ruta hov a las 9 de la maiiana.
;jestéd todo correcto!
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Segundo filtro semantico. El
operador responde a su

| pregunta, obviando, por

| supuesto, los sentimientos
negativos implicitos en la
frase.




AFIEDAD Dt LA UKIVERY

]

w

B i - o

[ :NO!, mire, cse es el problema, acaba
de llegar el camidn y es que no me

El “dedo en i:llaga"* El

perlocutivo jestd todo

correcto! provoca que el

cliente retome su problema,
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CLIENTE trajeron el producto que yo ordené, y
no pienso pagar por lo que me | sin embargo esto es
trajeron... | | necesario para su misma
solucién.
1 Lo entiendo seiior Arnoldo, en el listado
me aparece que usted ordend 10 bolsas | Tercer filtro semantico.
EMPLEADO de Cat Chow de 45 libras; 10 bolsas de | Aplicacién de las premisas
{ Dog Chow de 50 libras; 25 bolsas de de Pierre para manifestar la
Puppy Chow de 8.8 libras, 50 Pro Plan informacién del cliente.
Breeders. B -
[ Correcto, pero los del camién no me
trajeron nada de alimento para gato v ,.
JET , o P 5at0 ¥ Aunque el cliente se percata
ademas me estan dando sdlo 5 bolsas de se el operador esta
| CLIENTE Dog Chow 30 Ibs. y lo peor de todo ?raba'ango en la solucion de
nada de Breeders- ;NO ME QUIEREN o r:)blema 20 1o dein
VENDER O QUE! ;Me puede decir PrODTEI -
s _ , .. | sus sentimientos negativos.
qué paso! Porque yo necesito mi pedido
thoy! | |
| Hay necesidad de un cuarto
. | filtro semantico. Aqui,
Entiendo su problema v no se preocupe. - , ‘
9 ; ademas de las premisas de
Hubo una confusién_entre las rutas del | ...
: ) Pierre, es sumamente
transporte y el listado de pedidos, pero _ .
: | necesaria la deteccion del
en este momento estamos_ingresando su
1. : problema y su pronta
pedido correcto y le estard llegando a su <olucion
tienda antes del medio dia. Y descuide, '
. | NOSOtros  Nos__comunicamos _con el ,
EMPLEADO . Ya que la mayoria de
personal de entrega para que recojan la | .
) clientes presentaba
mercaderia _que __le  levaron _ por ,
. . , problemas con el envio, la
equivocacidn, tiene toda la razén usted
_ empresa ya cuenta con
no_tiene que pagar por also que no , R
pidio soluciones mas rapidas en
| ' este rubro. Situacion que
ayudo en gran manera a
solventar este caso en
h | particular.
Eso_espero porgue va ve que me urgen | El cliente al verse ante la
las cosas..., pero si van a llegar antes del | solucién de su problema vy al
CLIENTE medio dia, mejor. darse cuenta que su ira fue

infructifera, opta por darle
otra direccion a la

73D 6 Sh CARLOS OF GVTBZY)
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conversacion.

| EMPLEADO

Por cierto, seifior Arnoldo, le comento

que_hoy inicid la_oferta el Puppy Chow |
NEF que usted pidi¢, también estan en
oferta las otras presentaciones. |

J

| CLIENTE

L | | beneficiados.
Ah, v jcuil serd la oferta usted? B

| Bueno, 10% de descuento en todas las

Informacidn adicional. El
erador hace uso de un
perlocutivo {justamente ayer

| este producto salié en

promocion) que persuade al

cliente, utilizando el gancho

de una oferta ya adquirida,

| para que el cliente opte por
| otras similares y de esa

forma, tanto dicho cliente
como la empresa, se ven

i - o P .

Cambio de sentimientos

| EMPLEADO
i presentaciones de Puppy Chow NEF. El filtro ha funcionado.
; e g o as - El cliente pasando de ira a
I~ 1]A' resgrestasbuenogEntoncesym: . Lonn
§ CLIENTE | B R T e e e wat alegria. Sentimientos
pedldoxmne con.esa‘oferta’ ; . g
negativos por positivos.
Por supuesto. Si, como lo vamos a re-
tacturar aplica la oferta, ademas usted |
| o _ El operador se muestra
| pidi6é 50 Pro Plan Breeders, si aumenta Lnciont
! . ) complaciente.
EMPLEADO su_pedido a 100 le enviamos al personal P
' de premociones a Pro Planizar la tienda, |
I le colocarian imagen de Pro Plan en sus
vidrios.
, | Es en esta parte donde surte
_ , | | el efecto esperado la
Bien entonces mindeme las 100 bolsas, P
_ y | estrategia implementada:
como se va ver de bonita mi tienda con , _
. ) . asi, luego de experimentar
esos perritos de Pro Plan, mejor si me Hrmient ,‘
v . | sentimientos negativos
| CLIENTE manda un Husky Siberiano, vo tengo &9

o

varios lindisimos de esos_manto negro
que les dicen, estin preciosos, va s6lo les

falta hablar.

T
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| como consecuencia de

malentendido con la
empresa, el cliente ahora se
muestra confiado, tanto,
que hasta conversa

"




amenamente con el

operador.

En otras palabras, la
CONNOTACION del
cliente, es una agradable
conversacion.

Claro que si, va las apunto. Entonces su

Lo que ¢l cliente penso6 que
fue una conversacion casual,

| para la empresa es de suma
| importancia, pues la

! DENOTACION consiste

{

| en el analisis de los datos
| que el propio cliente,
[ amablemente proporcioné;

para este ¢aso, la

| informacion pertinente
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1 _ pedido se lo mandamos hov vy le | seria:

{ EMPLEADO _ , - i |
| programo a los chicos de promociones - El sefior Arnoldo es
| para que le adornen su tienda. veterinario.

G- Le agrada
aprovechar las
ofertas.

L. Tiene varios Husky

Entonces, la Compaiia
[ ahora tiene conocimiento
| de qué productos ofrecerle y
en qué promociones podria
a | calificar, entre otras.
CLIENTE JRie G eracias® ) El cliente satisfecho
| s Protocolo de Cierre:
Por ultimo, la otra semana los productos | . c 511 adicional. 1
, y informacién adicional, la
{ Dog Chow__saldran en promocién. Le | ’
. — | cual se traduce en un
estaremos lHamando para brindarle mas _ ..
EMPLEADO ' perlocutivo que invita al
detalles. ;Ha quedado completamente | %, . _
. _ | cliente a seguir
solucionado _su_ problema,  senor _
Arnoldo? consumiendo los productos
| de la empresa.
El cliente pensativo,
] CLIENTE Este..., vo digo que si... probablemente buscando si
hay algo que quisiera
_ agregar a su pedido.
| EMPLEADO | ;Le puedo servir en_algo més? | Protocolo de Cierre.
CLIENTE Mmm..., no, no creo..., por ahora_no. | De la propia boca del




Gracias. Ya quedd aclarado todo.

| cliente: una satisfactoria
| solucion a su problema.

EMPLEADO

Gracias a usted, fue un gusto atenderle.

i Protocolo de Cierre.
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LAS CONCLUSIONES

Ciertamente, a ninguna persona en pleno uso de sus facultades fisicas y
mentales le parece agradable ser tratada, servida o atendida de una mala
manera; asimismo, tampoco le gusta sentirse engafiada ni opta por conformarse
con menos de lo que le indican sus expectativas. Esta regla se aplica a todos los
ambitos del diario vivir, y el comercial, seguramente no es la excepcion.

En este orden de ideas, cuando los clientes de una empresa tienen que
£ ” » ’

molestarse” en ponerse en contacto con ésta, y ademas, deben esperar para ser
atendidos para que al final, el tnico resultado sea un cliente desinformado, es
en gran manera preciso implementar una estrategia para solventar dicha
situacion.

Y para tal fin, la Comunicacién resultd ser la clave fundamental para rescatar
una relacién Cliente-Empresa en progresiva decadencia. Asi que, con la ayuda
de la estrategia comunicativa planteada en esta investigacion, la estadistica
actual mostré porcentajes alentadores y, como consecuencia directa, las
conclusiones siguientes:

1. Tomando en cuenta que el 90% de la muestra ha presentado reclamos a
la empresa, y que dicha situacion facilitaba la clasificacion de los fallos de
esta Compaiiia, puestos en manifiesto desde la propia boca de los clientes
molestos, sin duda alguna, los mencionados reclamos se convirtieron en
el punto de partida para el génesis de la comunicacién entre las partes
implicadas.
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Entonces, aunque parezca imposible, un mensaje negativo de la indole
del reclamo puede fortalecer la comunicacion ente el cliente emisor del
mismo v la empresa a la que se dirige, porque, psicolégicamente para esta
situacion, conviene que la parte afectada comience el proceso
comunicativo debido a que es ésta la que busca algiin tipo de solucion a
su problema y ademas, necesita ser escuchada para equilibrar su estado
emocional.

Es en este orden de ideas en donde trabajé la estrategia comunicativa ya
que, en vez que la empresa apacigiie o ignore los reclamos, a éstos se les
hallé una solucién inmediata o, en el menor de los casos, se informaba
sobre dicha solucion para llegar a un acuerdo conveniente. Situacién que
fue aprovechada para mejorar la comunicacién con el cliente,
repercutiendo asi, en la satisfaccion de este mismo.

Los resultados de la encuesta realizada a 125 clientes en julio de 2005,
concluyé en que gran porcentaje de éstos, en resumen, no estaban del
todo satisfechos con el servicio prestado. Situacién que debia tomarse en
cuenta si se pretendia mejorar la tan importante relacion Cliente-
Empresa.

En la actualidad, el 96% de los clientes manifestd que la atencién
recibida en el servicio telefénico de la empresa (incluidos los reclamos y
su pronta solucidén) mejord en relacién al panorama anterior; hecho que
trajo como consecuencia que este mismo 96% de personas claramente
expresara estar satisfecho con el nuevo servicio prestado. Dato que para el
presente estudio se considera alentador para afirmar la premisa de que la
buena comunicacion en la canalizacidon de los reclamos repercutiria en la
satisfaccion del cliente.
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3.

Tal y como se planteé en la teoria de esta investigacion, no se puede
llegar a una buena comunicacion con el cliente sin antes haber
solucionado la problematica (pirimide de Maslow) que generd su
reclamo.

Por otra parte, era preciso reducir el 69% de clientes con reclamos no
solucionados, lo cual se logro utilizando la técnica de filtrarescuchar
incluida en la estrategia comunicativa, en donde al mensaje negativo le
era extraido el problema real con el fin de eliminarlo, igualmente, con una
solucion real.

Una vez hecho lo anterior, los clientes manifestaron a los teleoperadores
(resultado de la mejor comunicacién con entre las partes) un sentimiento
de confianza hacia la empresa, puesto que el panorama actual muestra el
87% de confiabilidad de la empresa entre las personas encuestadas, tanto
en el servicio prestado, como en los productos ofrecidos, y, lo mas
importante, en la solucién de los inconvenientes e inquietudes de cada
individuo en particular.

Por 1ltimo, los resultados del trabajo de investigacion concluyeron en la
funcionalidad de una estrategia comunicativa implementada para
construir una solida relacién Cliente-Empresa y cuyo resultado se puede
ver reflejado en la satisfaccion garantizada de estos mismos clientes con el
servicio prestado por parte del Departamento de Telemercadeo (incluida

la atencion de reclamos, claro esta) de la Compariia que fue objeto de
estudio.
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Dichos hallazgos abren la brecha para que otras empresas implementen
estrategias similares para mejorar la comunicacion con sus clientes vy asi,
contribuir al desarrollo social mediante el perfeccionamiento de los
productos y servicios ofrecidos al consumidor, como resultado de la
generacion de mas y mejor competencia.

En sintesis, se llegd a la conclusion que los reclamos si pueden ser el punto de
partida para la implementacion de una estrategia comunicativa cuyo fin es el
fortalecimiento de la relacion Cliente-Empresa y que el resultado repercute en
la satisfaccion de estos mismos clientes, quienes en primera instancia, fueron los
emisores de dichos reclamos.

A su vez, el logro de una mejorada comunicacién entre las partes implicadas
generd un alto porcentaje de confiabilidad de la empresa sobre los productos y
servicios ofrecidos; resultado que otras compaiiias pueden experimentar con la
utilizacion de estrategias similares.

Es importante mencionar que la estrategia ya fue implementada en Costa Rica 'y
a la presente fecha (julio ’06) se esta estudiando la posibilidad de hacerlo en el
resto de la region Centroamericana.
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LAS RECOMENDACIONES

Antes de concluir el presente estudio, resulta necesario proponer ciertas
premisas cuyo objeto sea la destruccion de tabiies y paradigmas socio-comerciales
que pueden ser perjudiciales para cualquier empresa, por lo que se recomienda:

1.

Ampliar los horizontes del entendimiento, con el fin de comprender que

la Unica caracteristica negativa de un reclamo es el desequilibrio

emocional vy justificado por parte de la entidad que lo emite; es decir, de
no ser por el mensaje de un cliente molesto por algin inconveniente con
la empresa, ésta jamas se enteraria de sus propios fallos, que, tarde o
temprano, la pueden llevar a una segura “banca rota” o en empresas
multinacionales a convertirse en “un mal necesario”.

Muy por el contrario, el reclamo se debe percibir desde la perspectiva
donde éste se muestra como una dadiva invaluable de los clientes, pues
de la boca de ellos emanan sus molestias, frustraciones, deseos,
ambiciones, expectativas y, en fin, toda un paquete de caracteristicas
psico-sociales que ayudan al forjamiento de los perfiles comerciales de
cada persona y, cuyo Unico objeto es, ni mas ni menos, que la total y
completa satisfaccion de cada uno de ellos, como individuos.

Escuchar con atencién cada uno de los reclamos que los clientes
presenten, pues de no ser asi, se caeria en la clisica monotonia
infructifera de “solo oir”. Pues la diferencia estriba en que se oven las
palabras y frases bafiadas de sentimientos negativos que componen los
mensajes recibidos por los teleoperadores, pero se escuchan las ideas,
pensamientos y expectativas que llevan implicitos estos mismos reclamos.

De tal manera que, al escuchar, es posible observar la raiz de la
problematica que produjo en los clientes la insatisfaccion que los llevo a
emitir un mensaje de este tipo. Con esta clave, resulta entonces, el
conocimiento que genera la solucion de los inconvenientes y la
reparacion de las fallas empresariales, con el fin de conseguir, a fin de
cuentas, la satisfaccion garantizada de cada persona que solicite algun
producto o servicio en particular.
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3. Tener conciencia que a la presente fecha, la calidad, el precio, la
innovacion, el disefio vy hasta el recipiente que contiene los productos
ofertados, no bastan para captar la atencién de los compradores
potenciales; asimismo, tampoco es suficiente ofrecer un servicio con el
cual los clientes no queden del todo satisfechos.

Sin duda, para muchos la solucion seria la inversidon en Publicidad y
Promocion. Sin embargo, la ilusion y los destellos de magia que estas
campaias ofrecen tanto a los productores como al publico en general,
termina con la difusién de anuncios creativos que se quedan sélo en eso:
en anuncios. Lo anterior es el muy claro y comun resultado del
desconocimiento del grupo objetivo al que se pretenden dirigir los
mensajes y esto, a su vez, es consecuencia de una deficiente comunicacién
entre la empresa y los clientes potenciales.

Por lo que se recomienda partir desde alli: con la construccion de mas y
mejor comunicacion que, después de todo, no es mas que el engranaje
que dictamina el movimiento del mercado dentro del mundo consumista
en el que diariamente vivimos.

4. Como ultimo punto y no por ello menos importante, se encuentra el
consumidor quien, literalmente, es el poseedor de la primera y la altima
palabra en este proceso comercial. O sea, es quien primeramente da vida
a las empresas agonizantes al momento en que se “toma la molestia” de
sacar a luz sus fallas a través de un mensaje que, no necesariamente se
calificaria como moral y ético pero si de eficaz y contundente.

Posteriormente, corresponde a estas empresas aprovechar la oportunidad
brindada por sus propios clientes para componer, de una manera u otra,
la situacion en favor de los usuarios de sus productos o servicios. Por lo
tanto, es recomendable que nosotros, como consumidores, asumamos el
papel que nos corresponde y practiquemos nuestro deporte favorito cada
vez que estemos en desacuerdo con el mercado: (RECLAMEMOS!

89




BIBLIOGRAFIA

@ Austin] L.
HOW TO DO THINGS WITH WORDS

Oxford University Press

@ Bentano, Franz
ARISTOTELES
BARCELONA, ESPANA

@ DBorge de la Rocha, Antonio
ANOTACIONES SOBRE OPINION PUBLICA
ESAPAC
Managua, Nicaragua

&® Camps, Victoria
LA MENTIRA COMO PRESUPUESTO
Editorial SANTIAGO
Madrid, Esparnia.

@ Chavez Zepeda, Juan José
ELABORACION DE PROYECTOS DE INVESTIGACION
Segunda Edicién
Guatemala, 2001

@ Cohen, Edwin
EL ARTE DE HABLAR EN PUBLICO
EDITORIAL CECSA

@ Eco, Umberto
ESTRUCTURA AUSENTE
Editorial Fénix -

90




2 Gonzilez Donald Bonatt
CURSO DE SEMIOLOGIA GENERAL

Guatemala, 2000.

@ Interiano, Carlos
METODOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION SOCIAL
Editorial RED
Guatemala, 1992

@ Interiano, Carlos
SEMIOLOGIA Y COMUNICACION
EDITORIAL ESTUDIANTIL FENIX

@ Lopez, Carlos
ACTITUDES DE SERVICIO
Buenos Atres, Argentina

@ Lopez, Carlos
LOS DIEZ MANDAMIENTOS DE LA ATENCION AL CLIENTE

Buenos Aires, Argentina

@ McEntee, Hielen
COMUNICACION ORAL
EDITORIAL KRAG

® McEntee, Eileen
COMUNICACION PARA EL LIDERAZGO EN EL MUNDO MODERNO

La Plata, Argentina

2 Maletzke, Gerhard
PSICOLOGIA DE LA COMUNICACION
Editorial Epoca

Quito, Ecuador

31




Melgar , Luis Alexander
COMPENDIO SOBRE LOS EFECTOS DE LA COMUNICACION

Guatemala
Quinta edicién
2005

Melgar, Luis Alexander
CONCEPTO GENERAL DE LAS SENSACIONES Y SUS ANALIZADORES

Guatemala, 2001

Mérida Gonzélez A:racelly Krisanda
PARA ELABORAR Y PRESENTAR EL PROYECTO DE TESIS

Guatemala
Agosto de 2000

Pascualli , Antonio -
NUEVAS NORMATIVAS DE COMUNICACION E INFORMACION

EL HERALDO, 2005

Reich, Wilhem
PSICOLOGIA DE COMPORTAMIENTO Y CARACTER
EDITORIAL KRAG

Vasquez Ramos, Reynerio

METODOS DE INVESTIGACION SOCIAL
Tercera Edicién, julio 2002

Coleccion Textos

Guatemala C.A.

Weil, Pierre
RELACIONES HUMANAS
EDITORIAL KAPELUSZ

92




TESIS

Angulo Villanueva, Cristina Paola
CAMPANA DE MERCADOTECNIA SOCIAL INTERNA: TU PESO POR

LA IGUALDAD DE SERVICIOS
Tesis, Universidad de 1as Américas

2005

Escobedo Ayala, Amanda Elizabeth
DETERMINANTES PSICOLOGICOS DEL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR
Tesis, Escuela de Ciencias de la Comunicacién, USAC
Guatemala, 2004

Etzold, Beatrice

PLATAFORMA GLOBAL DE COMUNICACION
Tesis, UDLA

2004

Garcia Torres, Idania
IDENTIDAD CORPORATIVA: MICROEMPRESAS

Tesis, Universidad de las Ameéricas
200§ |

Rodriguez Castillo, Wendy Damaris
INFLUENCIA DE LA INTERACTIVIAD EN LOS PROCESOS DE

COMUNICACION
Tesis, Escuela de Ciencias de la Comunicacién, USAC
Guatemala, 2004

. Santizo Barrios, Jeny Xiomara 2005

Tesis de Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion
“Los Centros de Servicio Telefonico como una herramienta eficaz para la
. mejora del Servicio al Cliente”

USAC - Guatemala

93




REVISTAS Y PERIODICOS

Prensa Libre, Seccion de Economia.

Revista LA MONEDA

Revista CONOZCA MAS

Revista TECNOMANIA -
Siglo XXI, Seccién de Economia ‘-

INFORMES TECNICOS Y LEGISLACIONES

1. Cédigo de Comercio
2. Ley de Proteccién al Consumidor y Usuarios, Decreto 06-2003

ENCICLOPEDIAS Y DICCIONARIOS

1. Diccionario de la Real Academia de la Lengua (actualizacion, abril de 2006)
2. Diccionario Enciclopédico BBC (Londres)
3. International Financial Enciclopedia
4. Microsoft Encarta 2006
CONSULTAS DIGITALES
1.  www.agg.guate.net
2. www.gestiopolis.com
3. www.infosol.com.mx/espacio/cont/invest/telemer.htm
4, www.mercadeo.com
0.  Www.prodigy.net.mx
6. www.suneraccion.cl
7. www.tellware.com.mx
8.  WwWww.revistapym.com
9. www.telemercadeo.com.mx
10. www.privacyrights.com -
11. www.centennialpr.com
12. www.gestiopolis.com/canales6/mercadeo i
13. www.grupoel.org
14. www.opitel.com
15. www.millenium.com
16. www.donotcall.gov
17. www.voanews.com

94




ANEXOS

Anexo 1
ENCUESTA DE SATISFACCION

La presente encuesta tiene como fin recabar informacidn que permirtird definir el estado acnual de la compania en cuanro a
la percepcion de los clientes del Servicio al Cliente.

Nombre del Negocio: .

Terriiorio de Venta:

. bl

1. ¢Ha presentado algln reclamo sobre productos o servicios de nuestra empresa?
Si__ No

2. ¢Con qué frecuencia?
Muy frecuente Regularmente frecuente Casinunca __

3. ¢Se halogrado solucionar su problema?
Si | No

4. ¢Co6mo ha sido atendido en la linea de servicio al cliente, donde presenta sus reclamos?

Bien Regular Mal

2. ¢le dejan en espera al momento de utilizar el teléfono de atencién al cliente?, de ser as,
scuanto tiempo?
Si No Tiempo ___

6. ¢Leresuelven todas sus dudas y consultas al comunicarse con el servicio al cliente?
Si No

7. ¢ Seencuentra satisfecho con el servicio hasta ahora prestado?

Si No

8. ¢(Como ve nuestro servicio actualmente, en relacién con meses pasados?

Si No

9. Segun su criterio ¢ en qué areas podria mejorar e servicio?

Si No

e l—"
T

10. Segun sus respuestas anteriores, ¢ se considera un cliente satisfecho?

Si No

Comentario:
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ANEXOS

Anexo 2

ENCUESTA DE SATISFACCION (JULIO 2005)

La presente encuesta tiene como fin recabar informaciéon que permitird definir el estado actual de la compafiia en cuanto a
la percepcion de los clientes del Servicio al Cliente. -
Nombre del Negocio:

Territono de Venta:

1.  ¢Conoce usted a su representante de ventas? 3
Si No _
2. ¢ Con qué frecuencia le visita su vendedor?
Muy frecuente ___ Regularmente frecuente Casinunca __
3. ¢Uega su pedido el dia que se le indica?
Si__ No
4. ¢Como ha sido atendidc por el personal de transporte?
Bien __ Regular Mal
5. Para hacer su pedido..., usted
Llama Lellaman___ Le visitan __ _
6. ¢(leresuelven todas sus dudas y consultas al comunicarse con el servicio al cliente?
Si No
7. Cuando usted desea reafizar un pedido por teléfono, su llamada es atendida en aproximadamente...
iminuto 2minutos 5 minutos_
8. Al recibirsq pedido ¢ ha tenido problemas en recibir algun producto en particular?
Si No
9. Cuando le llaman, ;le informan de lo que lleva comprado a la fecha?
Si_ No
10. ¢Ha presentado aiguna vez un reclamo?
Si_ No_
11, ¢Recibid respuesta inmediata?
Si_ No_ >
12. ¢Con quién se comunica cuando tiene algin problema?
Vendedor __ Facturacion __ Pedidos -

Otros No responde

13. ¢Recibe a tiempo las notificaciones del Depariamento de Crédito?

Si . No

e — —— L

14. ¢Sabia usted que cuando paga al contado recibe un 2% de descuento?

Si No

e - e —
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