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Informacion general de
la Unidad didactica

Uno de los principales autores de la teoria de la comunicacion humana es
Paul Watzlawick, psicélogo, socidlogo y filésofo austriaco nacionalizado
estadounidense. El desarrollé cinco axiomas de comunicacién, siendo el primero
de ellos “Es imposible no comunicar”. Esta afirmacidon quiere decir que no existe
la “no comunicaciéon”, pues independientemente de lo que hagamos, todas las
especies comunicamos; incluso el silencio al eludir una respuesta es un claro
“no”. Y, como se repasara en las siguientes paginas, el lenguaje no verbal también
comunica. Todo comunica.

En esta Unidad didactica se estudiara cudles son los componentes necesarios en
el rol de la comunicacién para alcanzar los objetivos propuestos con un segmento
importante de atencién en las organizaciones: los clientes.

La comunicacion es fundamental en todos los aspectos de interacciéon de
las personas, principalmente en el dmbito laboral, donde se debe manejar una
comunicacion efectiva, es decir, fluida, directa, clara y concisa con los/las
interlocutores/as para poder transmitir correctamente los mensajes.

En la primera Unidad los y las estudiantes revisardn conceptos que les permitiran
entender el proceso y las etapas de la comunicacidon, asi como los aspectos del




lenguaje verbal y del lenguaje no verbal, ademas de ejemplificar cudles son los
obstaculos para lograr una comunicacion efectiva.

También se repasara uno de los factores mas importantes para la atencién a los
clientes: la calidad en la comunicacion. Un factor diferenciador es la calidad de
servicio, y esta implicito que la comunicacion debe ser uno de los mayores pilares
en las organizaciones. El desafio es ain mayor en las instituciones financieras,
debido a que la colocacidn de los servicios es intangible.

Por esa razoén, en las Unidades 2 y 3 se revisard en qué consisten la comunicacion
oral, y la calidad de atencién en las relaciones comerciales y en el servicio
posventa, que son algunos factores de éxito en el servicio. Las definiciones y los
ejemplos sobre estos temas ayudardn a los y las estudiantes a aplicar una éptima
comunicacion para brindar un servicio de calidad.

Finalmente, en la Unidad 4 se analizard los conceptos de la asesoria integral y
sus fases, y se abordard informacién del impacto de esta al cliente al momento
de la toma de decisiones; ademads, se estudiard el manejo de argumentos en la
comunicacion externa.

Para reforzar los conocimientos, en la presente Unidad didactica se repasara
casos de éxito relacionados con la comunicacidn orientada al cliente que han sido
desarrollados por diferentes instituciones nacionales e internacionales. La Unidad
didactica también incluye ejercicios donde los y las estudiantes podran aplicar los
conocimientos adquiridos.
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Comuhnicacion

e efectiva

La comunicacién implica escuchar y no solo hablar. Esta funcién es capaz de anticiparse a
graves disrupciones porque tiene habilidades Unicas para escuchar al entorno de publicos
de interés (Godoy S., 2020).

La comunicacién permite transmitir pensamientos o ideas que se convierten en mensajes
dirigidos al publico objetivo. En principio, lo ideal es que el mensaje pueda ser transmitido de
la misma forma que la imagen mental del/la emisor/a, sin embargo, la imagen receptada va
a depender del aprendizaje de cada persona, su entorno, antecedentes, crianza, entre otros
factores que aportan al desarrollo intelectual individual.

No obstante, para que una comunicacién efectiva exista debe haber una transferencia y
comprension de significados, ya que cualquier idea seré estéril hasta que se transmita y
los/las demas la comprendan (Robbins S.,2013).

1.1.El proceso de comunicacion

En el mundo laboral la comunicacidon es fundamental para tener éxito. Las estructuras
organizacionales incluyen comunicacién con los/las lideres de &rea, jefes/as de un alto rango,
subordinados/as, stakeholders, proveedores/as y, en especial, con los clientes.

Indudablemente, uno de los mayores activos que tienen todas las organizaciones es su
marca, sin embargo, también lo son sus colaboradores/as. Son ellos quienes estan a cargo
de manejar una relacidén con los clientes y, por lo tanto, deben manejar correctamente
lacomunicacion, debido a que este es un factorimportante paralograr un trato diferenciador
y de empatia, que ayudara a brindar un servicio adecuado y a atender eficientemente
los requerimientos.

EI70%deltiempoenelquelaspersonasnosencontramos envigiliaestamos comunicandonos,
ya sea al escribir, leer, hablar, escuchar, etc. Esto implica que, mientras mejor sean las
habilidades comunicacionales, mucho mejor seré el desempefio exitoso de un individuo o
grupo. Al respecto, Stephen P. Robbins, citando a R. S. Lau y a A. T. Cobb, sefiala que es
probable que la comunicacidn deficiente sea la fuente de los conflictos interpersonales mas
frecuentes. v
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La comunicacion es el proceso mediante el cual las personas tratamos de compartir
significados por medio de la transmisién de mensajes simbdlicos. La definicion de
“comunicacion” centra la atencion en tres puntos esenciales (Stoner J., 1996):

1. Que la comunicacién entrafia la participacion de las personas y, por lo tanto, que
para entender la comunicacion hay que tratar de entender la forma en la que nos
relacionamos unos con otros.

2. Que la comunicacidén entrafia un significado compartido, lo cual sugiere que,
para que las personas podamos comunicarnos, tendremos que estar de acuerdo
en cuanto a las definiciones de los términos que estamos empleando.

3 Que la comunicacion entrafia simbolos, es decir, que los gestos, los sonidos, las
letras, los nimeros y las palabras solo son representaciones o aproximaciones de
las ideas que pretenden comunicar.

Paracomenzar a analizar el proceso de comunicacion es primordial conocer la construccion
del proceso informacional y la integracion de los mensajes. Davenport y Prusak hablan
de uno de los conflictos mas importantes por los que ha atravesado el ser humano: que
su propia actividad mental separe la informacion del conocimiento (Universidad Fermin
Toro, 2016).

llustracion 1: Piramide Informacional

‘ INTELIGENCIA
-CONOCIMIENTO @

CANTIDAD

VO

avan

Fuente: Tomada de Alique (2018).
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A continuacidn, se detalla los conceptos que intervienen en el proceso mental:

a. Datos: representan un conjunto de elementos relacionados con un hecho real. Son
registros de transacciones que por si solos no podrian expresar ni explicar alguna
conclusion o resultado. Las organizaciones suelen almacenar datos, muchos de
ellos no tienen funcionalidad, pero otros se usan para desarrollar la informacion.

b. Informacion: son los datos adecuados o formados para proporcionar al/la
receptor/a. En el proceso perceptivo él o ella serd quien decida si realmente va
a informar o si esta informacién no funciona y genera algun ruido. A diferencia
de los datos, la informacidon posee relevancia y propdsito, en consecuencia,
tiene un significado.

c. Conocimiento: es mas extenso, profundo y sustancioso que poseer datos o
informacién. Para Davenport y Prusak (1999), “el conocimiento es una mezcla
de experiencia, valores, informacién y ‘saber hacer’ que sirve como marco para
la incorporacién de nuevas experiencias e informacién y es Util para la accion”. El
conocimiento se deriva de la informacién; y la informacién, a su vez, de los datos.
En el dmbito organizacional lainformacidn se la encuentra en los procesos, normas
y demds documentos que aportan en la estructura y la cultura organizacionales;
sin embargo, el conocimiento se lo encuentra dentro de las personas (Universidad
Fermin Toro, 2016).

d. Inteligencia: es la capacidad para razonar, entender, desarrollar informacion,
utilizarla adecuadamente y, con ella, poder tomar decisiones. Esta facultad
desarrolla la capacidad de iniciar, dirigir y controlar muchas actividades mentales
y sociales, como el aprendizaje enfocado en objetivos deseados.

Por lo tanto, se puede concluir qgue un mensaje con una informacion rica en conocimiento,
o interpretada de manera inteligente serd mas efectivo en el proceso de la comunicacién.

Jaime Gonzdlez trabaja en el departamento de Atencién al cliente de Banco
“Ahorros Seguros”. El tiene que explicar la resolucién de un reclamo, y el mensaje
que va a transmitir incluye datos, sustentos, andlisis y conclusion. Al transmitir un
mensaje tan completo este serd mucho méas efectivo y conciso para los clientes
que buscan una solucién del problema. Este tipo de acciones ayuda a que los
resultados obtenidos en el ambito de servicios puedan finalizar con una mejora en
los indicadores de atencion.
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llustracion 2: Proceso de comunicacion

Emisor Receptor

Mensaje
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! — Decodificacion
enviado
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~ |

Ruido
AN

Retroalimentacion

Fuente: Tomada de Comportamiento Organizacional (Robbins, 2013).
A continuacidn, se detalla el proceso de comunicacién (Robbins, 2013):

o Emisor: es quien inicia un mensaje al codificar un pensamiento.

¢ Mensaje: es el producto fisico real de la codificacion del emisor. Al hablar, lo que se
dice es el mensaje; al escribir, lo que se escribe es el mensaje; al hacer ademanes o
gesticular, los movimientos de los brazos, manos y expresiones del rostro son el mensaje.

e Canal: es el medio a través del cual circula el mensaje. El/la emisor/a determina qué
tipo de canal utilizard, si es formal o informal, esto va a depender de la situacion
y del entorno en el que se encuentre el individuo. Por lo general, en un ambiente
laboral, el canal utilizado suele ser formal, mientras que en un contexto social el
canal es informal y suele ser més esponténeo.

e Receptor: es la persona a quien se dirige el mensaje. Debe decodificar el mensaje,
es decir, interpretar los simbolos a una forma comprensible.

¢ Ruido: representa las barreras a la comunicacion que distorsionan la claridad del
mensaje, como los problemas de percepcién, la sobrecarga de informacion, las
dificultades semanticas o las diferencias culturales.

¢ Retroalimentacion: es el vinculo final en el proceso de comunicacion. Es la
comprobacién del éxito que se ha logrado al transferir los mensajes planteados al
v inicio, y determina si se logré la comprension.
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En el siguiente enlace se puede ver la TEDx Talk ¢Qué
hace Unico a un gran comunicador?, de Javier Cebreiros:

https://bit.ly/3vOaKoK

1.2.Etapas de la comunicacion

Anteriormente se detalld el proceso de la comunicacion y se explicd cudles son los
componentes para lograr una comunicacion efectiva. Para conocer cémo funciona, a
continuacion, se explica las etapas de este proceso (Novelo, 2019):

¢ Desarrollo de una idea: se amplia la idea, pensamiento, sentimiento o concepto,
que se quiere transmitir hacia el/la receptor/a con un objetivo puntual.

¢ Codificacion: se selecciona el cédigo en el que se procesara la idea. Esto también
implica seleccionar un lenguaje comun para el/la emisor/ay el/la receptor/a, y definir
si sera de formas oral, escrita, grafica, mimica, entre otras.

e Transmision: se escoge el canal que se utilizara para transmitir el mensaje. Lo ideal
es que este sea un vehiculo que no tenga ruidos ni interferencias, lo que garantiza
que el mensaje pueda ser recibido eficazmente.

e Recepcion: el canal de recepcién debe estar habilitado y dispuesto a receptarlo,
caso contrario, el mensaje no habra tenido éxito.

o Decodificacion: el/la receptor/a descifra el mensaje, lo decodifica y lo interpreta,
logrando crear una idea. El mensaje habra sido exitoso y comprendido si dicha
idea es equivalente a la que fue transmitida por el/la emisor/a. En lo posterior, el/la
receptor/a podra aceptar o desechar la idea; en el primer caso, se habra conseguido
el efecto deseado y se establecerd la comunicacion.

¢ Retroalimentacion: es la etapa donde el/la receptor/a responde, tomando el papel
del/la emisor/a, y se establece una interaccion bilateral.

Conocer las diferentes etapas de la comunicacion permite identificar cudles son los
factores relevantes por considerar en una comunicacion efectiva, mas aun si se tiene como
receptores a clientes que demandan resoluciones sobre sus inquietudes y respuestas a
sus requerimientos.
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1.3.Lenguaje verbal y lenguaje no verbal

1.3.1.Lenguaje verbal

La comunicacion verbal es uno de los principales medios para la transmision de mensajes.
La forma méas comun de hacerlo es a través de discursos, didlogos personales y grupales, y
rumores. Este tipo de comunicacion tiene algunas ventajas, como la rapidez de la transmisién
del mensaje y, a su vez, la retroalimentacion, la cual permite a las personas tener claridad
en los mensajes.

Como sefiala Dulye L. (2006): “La comunicacion cara a cara de manera consistente sigue
siendo la mejor forma de transmitir informacidn hacia los empleados y desde estos”.

Ademas de ser una de las mejores formas de transmitir informacion a los/las colaboradores/
as en las diferentes empresas, también es una de las mejores formas de generar una
comunicacion eficiente con los clientes. Se puede llegar directamente a una comprension
de la inquietud presentada y, de una manera mas agil, se puede ofrecer soluciones acordes
con las necesidades.

Uno de los beneficios de mantener una comunicacién de forma presencial es que el
lenguaje verbal permite tener una transmision mas rdpida del mensaje, especialmente
si estd acompafiada de un lenguaje no verbal que permite complementar y afirmar los
mensajes que se esta entregando.

Sin embargo, entre las desventajas de la comunicacion verbal estan que, cuando hay varios
intervinientes, se puede distorsionar el mensaje inicial.

En una cadena de 20 personas es posible que la Ultima persona en recibir el mensaje
no lo decodificard tal como fue emitido.

En el sector financiero es posible identificar distintos tipos de culturas organizacionales, en
algunas de estas se desarrollan estructuras cada vez mas planas con el objetivo de mejorar
el dinamismo y la comunicacién entre los/las colaboradores/as. Esto va acompafado de
nuevas metodologias, del desarrollo de productos y servicios innovadores y de nuevos
disefios de ambientes laborales.
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En el aflo 2019 el sector bancario de Ecuador compartié informacion sobre los
espacios colaborativos creados como nuevos puestos de trabajo para que la
comunicacion entre colaboradores/as sea mucho mas facil. Los open spaces
comenzaron a ser tendencia en vista de que promulgan una nueva forma de
relacionamiento. Ademds, comunican un ejercicio de transparencia, ya que los
espacios tienen puertas de vidrio en lugar de paredes. Como resultado, se consiguid
una mejora en el indicador de ambiente laboral.

Simultdneamente, para los clientes se implementé y se desarrollé los llamados
“cafés coworking". Se trata de espacios creados para ofrecer al publico una
experiencia Unica con herramientas tecnoldgicas y de confort que contribuyen a un
ambiente dptimo para el desarrollo de diferentes actividades (Centro de Ciencia y
Tecnologia de Antioquia - CTA, 2018).

Por otro lado, se tiene como referencias el Work Café de Banco Santander de
Espafia, el Bancolombia Lab de Bancolombia, y el BdP Touch de Banco del Pacifico
(Ecuador). Todas estas nuevas propuestas fueron creadas con un mismo objetivo:
brindar un espacio para los clientes, en el que, ademas de autoservirse, puedan
acceder a una atencion inmediata de los/las colaboradores/as. Estos innovadores
espacios se han convertido en sucursales bancarias con un ambiente que transmite
mayor cercania.
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Caso: Adaptacion al teletrabajo

n marzo de 2020 fuimos testigos de

cambios sin precedentes en la economia

mundial y en el sector laboral. Todos

los paises comenzaron a declarar el
estado de emergencia sanitaria debido al brote
de COVID-19. Inesperadamente, la vida de
todos dio un giro de 180 grados.

La situacion implicd6 un cambio en los
comportamientos habituales, restricciones
en los horarios de salida para las compras
de viveres, restricciones para que los/las
nifos/as salieran a realizar actividades, entre
otras. Estas limitaciones afectaron a todas
las industrias, sin embargo, las de alimentos,
salud y finanzas tuvieron mayor movimiento,
con horarios adaptados a las necesidades de
ese momento.

Para analizar un caso de las acciones tomadas
en la industria financiera ecuatoriana, se
puede mencionar a Banco del Pacfifico. En esta
institucion, el 40% de los/las empleados/as
labord en el front office, y el 60% lo hizo en
modalidad de teletrabajo.

Ciertos grupos de funcionarios/as habian
estado laborando bajo esta modalidad desde
2019, por lo que ya conocian sus implicaciones
y la adaptacion a este mecanismo no
les resulté tan compleja. Sin embargo,
tal como sucedid con muchas de las
empresas que implementaron el teletrabajo
durante el estado de emergencia, hubo
algunos hallazgos vy, al principio, a nivel
comunicacional se presentaron limitantes
provocadas por diferentes factores.

Entre los hallazgos se destaca que algunos/as
colaboradores/as no contaban con Internet
en sus casas o que este no brindaba la calidad

demandada para conectarse a las reuniones.
Ademds, no todos/as estaban familiarizados/
as en un 100 % con las herramientas para las
videollamadas, lo que provocaba atrasos o
que no lograran conectarse. Pero esta etapa
durd poco. Los/las colaboradores empezaron
a familiarizarse con las videollamadas y las
reuniones virtuales, herramienta que les
permitia verse y, aun sin estar cerca, tener
cierta cercania y seguir desarrollando los
diferentes proyectos y funciones.

Asimismo, muchos/as empleado/as que
trabajan en plataformas de servicios pudieron
mantener reuniones virtuales con su cartera
de clientes como alternativa por no poder
realizar visitas de manera presencial.

AlserlaUnicaviade comunicaciénmascercana
a una reunion presencial se establecieron
protocolos para el uso de la herramienta. Por
ejemplo, durante las reuniones virtuales era
imprescindible encender la camara web, para
tener visibilidad de la persona que esta del
otro lado del dispositivo electronico. Ademas
de ser una cortesia por la atencion brindada
al/la otro/a, esto les permitia al/la emisor/a y
al/la receptor/a tener una mejor interaccién y
reconocer el lenguaje no verbal.

Algunas instituciones financieras facilitaron un
reglamento de teletrabajo, donde constaban los
horarios laborales y la importancia de respetar
los mismos, la necesidad de contar con un
espacio funcional que brinde las facilidades
para poder desempefiar las tareas del trabajo,
tener accesos a la red, asi como un cédigo de
vestimenta (usar ropa semiformal) y, ademas,
facilitaron fondos de pantalla corporativos para
utilizar durante las videollamadas.
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1.3.2.Lenguaje no verbal

El lenguaje no verbal surge cuando hay movimientos corporales, expresiones faciales, asi
como las entonaciones o el énfasis que se da a las palabras, y la distancia fisica que hay
entre el/la emisor/a y el/la receptor/a.

N

8 ? 2
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Es importante mencionar que los componentes no verbales podrian surgir espontaneamente
y, @ su vez, en respuesta, podria emitirse un mensaje con el mismo tipo de lenguaje.

(T

Todos los movimientos corporales tienen un mensaje implicito. Pueden indicar incomodidad de
estar en un lugar cuando la persona se aleja o cruza los brazos; indiferencia al alzar los hombros;
impaciencia cuando se tamborilea los dedos; incredulidad cuando se alza una ceja, entre otras
demostraciones de gestos comunes que pueden expresar cOmo se siente la persona.

En un ambiente laboral donde se atiende a clientes, por el lenguaje no verbal de estos, es
posible identificar los estados de dnimo y conocer como serad la intervencion con esa persona.
En un hall de servicios donde se tiene a diferentes individuos esperando ser atendidos vy,
gracias a sus comportamientos —expresados a través del lenguaje no verbal— se puede
conocer si estan apurados, si van a hacer consultas y estan relajados, o si probablemente
estan teniendo un inconveniente con algun producto o servicio y van a presentar un reclamo.

Por ejemplo, si un cliente o socio estd parado y luego se sienta, y comienza a mover inquietantemente
un pie es muy probable que esté impaciente por una atencién inmediata. Lo mas importante

es que el/la asesor/a que lo vaya a atender pueda empatizar con su lenguaje no verbal,
mimetizandose o llegando a empatizarse con él/ella para atender agilmente su requerimiento.
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Y, en lo posterior, el/la asesor/a deberd cumplir con los siguientes pasos de protocolo para
lograr una atencion efectiva. En esta etapa se puede mencionar una técnica de Programacion
NeurolingUistica (PNL), en este caso la estrategia que se usaria se llama “sincronizacién empatica”,
que es muy utilizada para lograr potenciar la comunicacion interpersonal, consiguiendo una
empatia profunda con la cual se pueda comprender los problemas, sentimientos y emociones
de una persona para poder mejor la conexién con ella (ConexionEsan, 2019).

Karina estd en una institucion financiera, va a presentar un reclamo y desea una
solucién inmediata. Ella alarga la distancia con la ejecutiva que la estad atendiendo,
es decir, su lenguaje corporal expresa rechazo y malestar. Por otro lado, esté Silvia,
quien requiere informacidn sobre su estado de cuenta y esta interesada en solicitar
un crédito, y presenta un lenguaje corporal diferente, acortando la distancia y
mostrando una sonrisa.

Los dos mensajes més importantes que envia el lenguaje corporal se clasifican en (Mehrabian
A., 1972):

o El grado en que a un individuo le agrada otro y le interesa conocer sus puntos de vista.

o El estatus relativo percibido entre el/la emisor/a y el/la receptor/a.

El lenguaje corporal contribuye a la comunicacién verbal, aunque a menudo también la
complica. Una postura o un movimiento del cuerpo puede comunicar algo de las emociones
que subyacen al mensaje, pero cuando se relaciona con el lenguaje hablado, le da un
significado mas completo a lo que el/la emisor/a quiere transmitir.

Por ejemplo, sila minuta de una reunidn es leida podria no captarse el efecto de lo que se dijo
de la misma forma que si se hubiese estado ahi o si se hubiese observado un video de esta.
Esto sucede porque no hay un registro de lenguaje no verbal y se pierde el énfasis que se les
da a las palabras o frases. Lo mismo sucede al leer un mensaje de texto.

Las expresiones faciales también transmiten significado. Un rostro enfadado comunica un
mensaje diferente del de una sonrisa. Las expresiones faciales, junto con las entonaciones,
suelen denotar arrogancia, agresividad, miedo, timidez, asi como alegria, humildad,
bienestar, valentia, firmeza, valor, audacia, entre otras.

En el siguiente enlace se puede ver la TEDx Talk
Comunicacion no verbal: que no te quiten el sitio, de
Sonia El Hakim:

https://bit.ly/3fMJW2V
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La distancia fisica también transmite un significado. Lo que se considera una distancia
adecuada entre las partes depende mucho de las normas culturales. Por ejemplo, la distancia
de negocios acostumbrada en ciertos paises europeos se consideraria intima en muchas
partes de Norteamérica.

Si alguien se coloca mas cerca del individuo de lo que se considera apropiado, podria percibirse
como un indicador de agresividad o de interés sexual; y si se sitla mas lejos de lo habitual,
podria interpretarse como desinterés o disgusto en lo que se esta diciendo. Por otro lado, en
paises asiaticos, durante una reunién de negocios, lo mas probable es que las personas de
cultura oriental sean mds pausadas en su reflexion; generalmente, sus relaciones comerciales
estan visionadas con una estrategia en el largo plazo, por lo que si una persona de una cultura
diferente se refiere de manera agitada, precipitada, impaciente y poco respetuosa, sin duda,
influird de manera negativa en el proceso de negociacion (Sierra, 2017).

El distanciamiento social o distanciamiento fisico es una de las medidas de
prevencién cotidianas para reducir la propagacién del COVID-19. Este consiste en
mantener una distancia segura, de al menos dos metros con personas que no son
miembros del hogar, tanto en espacios interiores como al aire libre.

Es importante que el/la receptor/a esté alerta de todos los aspectos no verbales de la
comunicacion, y que busque las sefiales no verbales junto con el significado literal de las
palabras del/la emisor/a. En particular, hay que prestar atencién a las contradicciones entre
los mensajes. Independientemente de lo que diga alguien que consulta con frecuencia su
reloj envia el mensaje de que preferiria terminar la conversacion. Se informa mal a los demas
cuando se expresa un mensaje en forma verbal (“tener confianza”) y, al mismo tiempo, de
modo no verbal se comunica el mensaje contradictorio “No confio en ti"” (Robbins, 2013).

Tabla 1: Entonaciones: Es la forma como se dice

Si cambia el tono, cambia el significado:

Colocacion del énfasis Lo que significa

¢Por qué no te llevo yo a cenar esta noche? Iba a llevar a otra persona

¢Por qué no te llevo yo a cenar esta noche? En lugar de la persona con quien irias

Estoy tratando de encontrar la razén de por

. 2 2 h ,
¢Por qué no te llevo yo a cenar esta noche? qué no deberia llevarte

¢Por qué no te llevo yo a cenar esta noche? ¢Tienes un problema conmigo?
¢Por qué no te llevo yo a cenar esta noche? En vez de que vayas solo/a
¢Por qué no te llevo yo a cenar esta noche? En vez de almorzar mafana
¢Por qué no te llevo yo a cenar esta noche? Y no mafana por la noche

Fuente: Adaptada de When “No” means “Yes”, Marketing. Kiely, (1993). Se reproduce en Huczynski & Buchanan D., Organizational
Behavior, 4ta ed.(Essex, Reino Unido: Pearson Education, 2001). v
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1.4. Obstaculos en la comunicacion: los ruidos

Los mensajes pueden llegar a ser interferidos, confundidos y alterados, a causa de factores
internos o externos que se conoce como “ruidos”.

Los ruidos pueden presentarse en la forma de comunicacion o en el método de transmision;
por ejemplo, puede ser el aire para las palabras pronunciadas o el papel para los mensajes
escritos. El ruido puede ser interno, cuando el/la receptor/a no esta prestando atencion, o
puede ser externo, cuando el mensaje se distorsiona por otros sonidos del ambiente. Puede
presentarse en cualquier etapa del proceso de comunicacion, sin embargo, es mas incémodo
en la etapa de la codificacion o decodificacion.

Los ruidos se generan por diferentes tipos de obstdculos o barreras que pueden
retrasar o distorsionar la comunicacién eficaz.

llustracion 3: Riqueza de informacion en los canales de comunicacion

Informes Discursos Grupos de Discursos en Videoconferencias
formales, grabados discusion en vivo
boletines linea

S

Memorandos, Correo Correode voz Conversaciones Conversaciones en
cartas electronico telefénicas persona

OJId TYNVD

CANAL CON
POCA RIQUEZA

Fuente: Adaptada de Organizational Behavior (Daft y Noe, 2001).

La intencion de darle sentido a una comunicacién puede ser tan fuerte que el/la receptor/a
podria descifrar una comunicacién confusa —incluso ilégica— y convertirla en un
pronunciamiento sensato, que quizas tenga un significado totalmente diferente del mensaje
original codificado.

Las instrucciones poco claras sobre alguna tarea podrian ser malinterpretadas, debido
a la ansiedad de un/a colaborador/a de poder terminar el trabajo a tiempo y hacerlo con
la informacién que fue otorgada, lo podria generar alguna accion incorrecta.
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Dado que el ruido puede interferir con la comprension, los/las administradores/as deberian
de tratar de reducirlo a un nivel que permita una comunicacién eficaz. En una asamblea
ruidosa puede resultar muy complejo tratar de escuchar a los/las colaboradores/as que
hablan muy bajo, como también lo es tener una conversacion telefénica cuando hay estatica.
Otro factor que genera ruido son las molestias fisicas, cuando hay dolor o agotamiento, y
también podria malinterpretarse algin mensaje que esta poco claro o confuso. Es importante
mencionar que los mensajes claros y directos como “Dirijase al asesor de Servicios” pueden
ser transmitidos efectivamente, incluso en un ambiente ruidoso.

1.4.1.Barreras para la comunicacion eficaz

Existen algunas barreras que impiden desarrollar una comunicacién eficaz. Estos factores
pueden ser internos y externos.

llustracion 4: Barreras para la comunicacion eficaz

2. Percepcion 3. Sobrecarga
selectiva de informacion

4. Emociones 5. Lenguaje

7. Miedo a la .
. s 8. Mentiras 9. Barreras
comunicacion culturales

Fuente: Adaptada de Comportamiento Organizacional (Robbins, 2013).

1. Filtrado. Esté relacionado con la intencidn que se le da al mensaje del/la emisor/a
de la informacidn, manipuldndolo de modo que el/la receptor/a la perciba de manera
mas favorable (Robbins, 2013). Por ejemplo, un/a asesor/a que atiende a un cliente o
socio que esta molesto podria llevarlo a enviar un mensaje filtrado al/la receptor/a, con
la intencidn de indicar al cliente o socio lo que quiere escuchar y no necesariamente
todo lo que implicaria la solucién. Lo dptimo es indicarle lo que necesita escuchar,
pero ademas, explicarle todas las implicaciones de la solucién, aun cuando esto
demande un mayor tiempo de respuesta. Los factores que van a generar este ruido
pueden ser el miedo a una reaccién negativa o el deseo de agradar.
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2. Percepcion selectiva. Se refiere a que en el proceso de comunicacion el/la receptor/a
observa y escucha en forma selectiva basado/a en sus necesidades, motivaciones,
experiencia, antecedentesy otras caracteristicas personales. El/la receptor/a proyecta
sus intereses y expectativas en las comunicaciones, conforme decodifica el mensaje.

3.Sobrecarga de informacion. Las personas tenemos una capacidad limitada para
procesar datos. Cuando la informacién con la cual hay que trabajar excede tal
capacidad, el resultado es la sobrecarga de informacién, lo que se ha convertido en
un enorme desafio para los individuos y las organizaciones. Cuando se tiene mas
informaciéon de la que se es capaz de procesar y utilizar, se tiende a seleccionar,
ignorar, dejar pasar u olvidar algo. En algunos casos también se posterga el
procesamiento hasta que la situacion de sobrecarga termine; sin embargo, el
resultado final es la pérdida de informacién y una comunicacién menos eficaz, por
lo que resulta importante saber enfrentar la sobrecarga.

4.Emociones. El mismo mensaje es interpretado de forma diferente cuando se estd
enfadado/a o consternado/a, que cuando se esta feliz. Por ejemplo, los individuos
con un estado de dnimo positivo sienten mayor confianza en sus opiniones después
de leer un mensaje persuasivo, de manera que los argumentos bien elaborados tienen
una mayor influencia sobre sus opiniones. Por otro lado, la gente con un estado de
animo negativo es mas proclive a analizar los mensajes con mayor detalle. Mientras
que aquellas personas con un humor positivo tienden a aceptar las comunicaciones
por su valor nominal. Asimismo, las emociones extremas como el jubilo o la
depresion tienen mayores probabilidades de obstaculizar una comunicacién eficaz.
En tales casos son més proclives a pasar por alto los procesos mentales racionales
y objetivos, y a sustituirlos por juicios emocionales (Brifiol, Petty y Barden, 2007).

5.Lenguaje. A pesar de hablar un mismo lenguaje, no siempre las palabras tienen el
mismo significado. Son varios los factores que intervienen el significado, destacando
el contexto o la situacion, y la edad de los/las interlocutores/as. El uso que se hace
del lenguaje dista de ser uniforme. Si estuviese claro cémo se modifica el lenguaje,
las dificultades en la comunicaciéon se minimizarian, pero por lo general, esto no se
lo conoce. Los/las emisores/as suelen suponer que las frases y los términos que
usan significan lo mismo para el/la receptor/a que para ellos/as (Robbins, 2013).

6. Silencio. Resulta facil ignorarlo porque se define como una falta de informacién, pero
por otro lado, podria interpretarse como un momento de reflexion y de anélisis que
permite tener una lectura del/la receptor/a de los aspectos no verbales. Por ejemplo, en
los debates politicos, cuando hay silencio, en ocasiones se asocia a falta de argumentos,
pero en otros casos se puede considerar una ventaja para analizar la comunicacion no
verbal (Rubio, 2019).

7. Miedo a la comunicacién. Schelenker y Leary mencionan que entre el 5% y el

20% de la poblacién padece de miedo a la comunicacién o de ansiedad social.

Por lo tanto, estos miedos excesivos a la comunicacién oral la distorsionan, con

la finalidad de minimizar la necesidad de comunicarse. Es importante conocer

v los perfiles de los/las colaboradores/as que tienen la funcidon de atencién al
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cliente, porque si padecen de ansiedad social, el proceso de resolucién de algin
requerimiento podria tomarle mas trabajo; o, en definitiva, se puede buscar
alternativas para evitar que colaboradores/as con este perfil mantengan una
comunicacién con un cliente o socio.

8.Mentiras. No son favorables en ninglin contexto porque no hay un mensaje claro,
no es informacién confirmada ni segura, y esto perjudica al/la receptor/a. En el
ambito laboral decir una mentira a un cliente podria llegar a generar una crisis
reputacional. Por ese motivo es importante cuidar lo términos y la informacion que
se estd manejando.

9.Barreras culturales. Como se menciond anteriormente, cada cultura tiene
comportamientos particulares y formas de hacer las cosas, por lo tanto, es
fundamental conocerlos para poder entenderlos con el afan de mejorar el nivel
de comunicacién. Por ejemplo, en el trato que se le da a una persona de origen
asiatico, se debe considerar cudles son sus expectativas para no alejarse de ellas
en el momento de la comunicacién.

Ejercicios de comunicacion

Con la informacién obtenida en este mddulo, realizar las siguientes
actividades.

1. Describir cudl seria uno de los mayores inconvenientes en
el proceso de la comunicacion efectiva. Citar un ejemplo en
el ambito laboral y compartirlo con los/las comparieros/as
de clase.

2. Armar dos grupos (A y B) y escoger dos temas para discutir.

ACTIVIDAD 1 e El grupo A estd a favor del enunciado, y el grupo B
estad en contra. Cada grupo deberd anotar todos los
argumentos para, posteriormente, discutir sin poder
aplicar comunicacioén no verbal, para lograrlo deberan
apoyarse o sentarse sobres sus manos.

« Ladinamica consiste en identificar las limitaciones que
se presentan al momento de debatir, y relacionarlas
conlos obstaculos que se tiene con algunos canales de
comunicacién, como un correo electrdnico o el envio
de informacidn a través de mensajeria instantanea.
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Calidad en la

e comuhicacion

La comunicacién es la actividad mas compleja y, paraddjicamente, la més cotidiana que
los seres humanos realizamos desde nuestro nacimiento. Aunque los procesos de la
comunicacion involucran un/a emisor/a y un/a receptor/a, no siempre existe una persona
como emisor/a, ya que es posible recibir un mensaje de la naturaleza.

Existen varias formas de comunicar que se emplean segun las circunstancias. En general,
la forma que se aplica en la mayoria de los casos en servicio al cliente es la comunicacion
oral. Aunque actualmente en busqueda de brindar un servicio mas inclusivo es posible
encontrarse con asesores/as de servicio al cliente que puedan expresarse a través de
lenguaje de sefias para poder atender de manera personalizada a aquellas personas con
discapacidad auditiva.

En la comunicacién interpersonal existen varios elementos paralinglisticos naturales que
hay que considerar para emitir efectivamente el mensaje. Y en el area de servicio al cliente
se convierte en una necesidad imperante estar facultado/a para transmitir la informacién lo
mas exacta posible con el tono, la actitud y el momento oportunos.




Tabla 2: Expresiones recomendadas para referirse a personas en situacion de discapacidad

Expresiones incorrectas Expresiones correctas

Discapacitado
Deficiente
Enfermito Persona en situacion de discapacidad

Persona con discapacidad

Incapacitado

Lisiado
Minusvalido

Invalido
Persona con discapacidad

Paralitico
fisica o movilidad reducida
Mutilado

Cojo
Tullido

Mongolito
Mongélico

Persona con discapacidad intelectual
Retardado

Retardado mental

Lenguaje de sefias

Lengua de sefias Comunicacidén que utilizan las personas sordas y
las personas oyentes con las personas sordas

Discapacidad congénita

Defecto de nacimiento
Persona con discapacidad congénita

Persona con discapacidad visual

Ciego
Invidente
Cieguito Persona ciega
No vidente
. Persona con baja vision
Corto de vista N
Persona con deficiencia visual
Relegado a una silla de ruedas Persona que usa silla de ruedas
Confinado a una silla de ruedas Persona que se traslada en silla de ruedas
v
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Expresiones incorrectas Expresiones correctas

Sordo Persona con discapacidad auditiva

Sordito Persona sorda

*Las personas con discapacidad auditiva no

Sordomudo i
necesariamente son mudas
Insano Persona con discapacidad psiquiatrica
Demente Persona con discapacidad de causa psiquica
Loco
Trastornado Persona con esquizofrenia

Esquizofrénico

Persona con discapacidad...
(tipo de discapacidad)

Anormal *No corresponde referirse a una persona sin
discapacidad como “normal” respecto a una
persona que tiene discapacidad

Persona que padece... discapacidad Persona que presenta discapacidad

Persona que sufre... discapacidad Persona que vive con discapacidad

Persona aquejada de... discapacidad

Persona victima de... paralisis, autismo, etc. . . .
Persona que tiene discapacidad

Persona afectada por... paralisis, autismo,
etc.

Fuente: Adaptada de https://www.cultura.gob.cl/wp-content/uploads/2017/01/guia-recomendaciones-lenguaje-inclusivo-

discapacidad.pdf

A continuacion, se abordard varios conceptos importantes para tener en cuenta y, de
esta forma, asegurar un servicio de calidad al cliente o socio, el mismo que satisfaga sus
necesidades. De no manejarlo de forma adecuada, la mala comunicacidn podria convertirse
en un problema doble porque, ademds de no satisfacer al cliente o socio, se le puede generar
confusién y malestar.
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2.1.Comunicacion oral

Una de las caracteristicas de la comunicacion oral es la versatilidad con la que se puede llevar
a cabo por los distintos tipos de lenguaje que existen. Dentro del marco de servicio al cliente
pueden identificarse los dos tipos de lenguaje mas utilizados: el escrito y el oral, siendo el
segundo el mas idéneo, por la riqueza y el dinamismo que brinda en la comunicacidn cara
a cara. Entre las ventajas de la comunicacion oral estadn: permitir obtener mas informacion
inmediata —lo que ayuda a precisar mas el mensaje—, y transcender de las palabras a los
gestos hacia el receptor.

llustracion 5: Diferencias entre el lenguaje escrito y el lenguaje oral

Lenguaje Lenguaje
escrito oral

Espontaneo

Formato papel

) Voz hu
0 virtual ———

y gestos

Rigidez del

Flexibili
lenguaje exibilidad

de lenguaje

e
A

Fuente: Adaptada de Comunicacion Oral: Técnicas y Estrategias (De Castro, 2013).

Segun De Castro (2013), algunos de los principales motivos de la comunicacién oral son:
o Informar con exactitud lo que se quiere decir.
o Expresarlo de forma adecuada para que el receptor lo acepte y comprenda.
o Decir con claridad lo que se pretende comunicar.

o Conseguir que el/la oyente asimile el mensaje como suyo.

Es decir, en el caso del/la ejecutivo/a de servicio al cliente, su objetivo serfa comunicar de
formas clara y precisa hacia el usuario o cliente.
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La comunicacion oral requiere de un buen dominio del lenguaje y de la observacion
para poder llevarse a cabo de forma eficiente.

La comunicacion oral termina siendo un mecanismo por medio del cual pueden relacionarse el/la
emisor/a y el/la receptor/a. Del resultado de esta pueden generarse oportunidades o incidentes.
Esta es una practica que debe ser dominada, de lo contrario, se corren los riesgos de perder a
varios clientes, y de afectar a la reputacion corporativa de la entidad.

Varias organizaciones, principalmente en el sector financiero, elaboran un protocolo de atencién
oral bajo una linea argumental conceptual que permite al/la asesor/a de servicio al cliente o socio
poder identificar las fases de una conversacion, asi como llevar la conversacion con el cliente o
socio y abrirse paso en la comunicacion oral para conseguir empatia, aceptacion y, finalmente,
la resolucién de la necesidad del cliente o socio a entera satisfaccion.

Entre los casos por analizar en la actividad cotidiana de un/a asesor/a de servicio al cliente
o socio se debe contemplar ciertos factores para asegurar una comunicacién oral eficaz:

« Conocer de forma precisa los productos y servicios de la institucién.
e Tener dominio escénico.

Contar con un vocabulario amplio.

Tener capacidad de observacion y andlisis.

La base principal de la gestién de servicio al cliente es la calidad de comunicacién. Una vez que
se realice el contacto con el cliente dominando la comunicacion se obtendrd la meta esperada
por la empresa: establecer una relacién comercial a largo plazo con los clientes.

2.2.Calidad en las relaciones comerciales

Una de las estrategias de comunicacién mas relevantes de las entidades financieras es
fidelizar a los clientes o socios a través de una buena atencidn. Esto se debe a que un cliente
0 socio que ha tenido una buena experiencia hard una recomendacion que valdra mucho mas
que una campafia publicitaria.

Segun Dominguez J. (2005), una empresa perdura en el tiempo gracias a la relacién que
establece con su publico: consumidores que pagan por bienes y servicios, empresas que se
proveen a través de otras empresas, ciudadanos/as que emiten su voto a favor de un partido

o candidato politico, creyentes que profesan su fe, etc.

Kotler P. (1960), citado en Dominguez J. (2005), asegura que existen distintos tipos de
relaciéon comercial con los clientes, y que estos dependen del valor agregado.
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2.2.1.Tipos de relaciones comerciales

llustracion 6: Tipos de relacion comercial
TIPOS DE RELACION COMERCIAL
ALTO EN SOCIEDAD: Ayudar a tener éxito

PROACTIVA: Ayudar a hacer mejor las cosas

RESPONSABLE: Seguimiento a la venta

REACTIVA: Llamar si necesita algo

VALOR AGREGADO
(Margen de utilidad)

MiINIMA: Ofrecer el producto

BAJO

MERCADO

(NUmero de clientes) Muchos/Masivo

Pocos/Selectivo

Fuente: Tomada de Tipos de relaciones comerciales con los clientes.
Recuperada de: https://www.gestiopolis.com/tipos-relaciones-comerciales-clientes/

En la ilustracidon 7 se puede identificar cinco tipos de relaciones comerciales que dependen
del alcance de clientes al que se llega.

Con la terminologia actual es posible referirse a las relaciones del extremo inferior como
aquellas propias de los negocios B2C (Business to Consumers), mientras que las del extremo
superior son propias de los negocios B2B (Business to Business).

En el marco del servicio al cliente o socio en el sector financiero, se puede determinar
que es factible una relacion comercial en sociedad debido a que una transaccién requiere
forzosamente identificar al cliente o socio que la realiza (si pertenece al segmento tarjetas
de crédito, algun tipo de operacién bancaria, entre otros), o solicitarle que se identifique,
lo que permite una forma mas viable y cordial para conseguir establecer una relacién de
confianza con los clientes o socios.

En las entidades que conforman el sistema financiero, por lo general se maneja estructuras

de oficinas de atencidon ubicadas por localidad o direcciones especificas, lo que hace

posible la existencia de usuarios/as frecuentes por zona, es decir, que acuden en reiteradas
v ocasiones a una misma agencia por cercania.
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La personalizacién de la atencién demanda poseer vocacién de servicio.

Esto permite al/la asesor/a, ademas de contar con el sistema de la institucién financiera
para identificar a un cliente o socio, poder generar una conexién mas personalizada,
familiarizdndose con el/la usuario/a en cada visita a la oficina de atencion.

Aunque entre los tipos de relaciones comerciales pueden identificarse varios estdndares, los
clientes o socios siempre esperan tener la mejor relacién de todas.

Esto se debe a una condicion latente en el ser humano de satisfacer cada necesidad que se
presente, asimismo espera ser atendido, comprendido y acompafiado de forma constante.

¢ Relacion comercial minima
Hoy en dia, la relacion comercial minima resulta ser un estandar obsoleto; sin embargo,
en los inicios de la actividad comercial humana esta fue el primer modelo de atencidn
que nacié de forma intuitiva desde la comunicacion. No solo delinea la oferta de los
productos de la organizacién de forma aislada a la necesidad especifica del cliente
0 socio, sino que concibe la adaptabilidad del cliente o socio al esquema que ofrece.

El cliente de antes no era tan demandante en cuanto a calidad de servicio, estaba
mas enfocado en el cumplimiento minimo del mismo.

Es cierto que, en aquellos tiempos, el cliente estaba descubriendo la dindmica de
la oferta de un mercado naciente o, en el caso del sector financiero, muchos lo
asimilaban como un beneficio con reglas que les fue concedido y no al que debian
exigirle ciertos pardmetros. Esto se generd principalmente por el desconocimiento
sobre la industria y los niveles de servicio que la misma puede desarrollar.

Por ejemplo, en el sector financiero, las entidades tenian a disposicion de los
clientes o socios los servicios que mantienen ahora, pero con limitantes como la
tecnologia —debido a que todo era manual—, los estandares de seguridad vy la falta
de personalizacidn. Por esa razén existia un cliente o socio promedio que era menos
exigente, debido a lo que se menciona en lineas anteriores: el desconocimiento y
la sociedad.

¢ Relacion comercial reactiva
Surge como una importante actualizacién y deseo de trascender en el servicio al
cliente. Es aquella que deja sobre la mesa ante el cliente la predisposicién del/la
asesor/a de atender cualquier necesidad de informacidn que se presente respecto al
servicio ofertado o entregado.
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Aunque representa un mejor estandar en la forma de relacionarse comercialmente
resulta ser un esfuerzo endeble que se ve diluido en varios factores ajenos al/la
asesor/a, como por ejemplo: el cliente o socio tiene limitaciones para contactarse
nuevamente, o los canales de atencidn disponibles no tienen la precision para volver
a mantener contacto con el/la asesor/a que lo atendié. En muchos casos, aunque la
intencion es buena, no logra establecerse una conexion.

¢ Relacion comercial responsable
Con el paso del tiempo las empresas dedicadas a brindar servicio han entendido laimportancia
de establecer una relacion duradera con el cliente. Es decir, comienza a evolucionar el deseo
base de vender o prestar un servicio y se replantea un enfoque centrado en la experiencia
del cliente, como consecuencia de haber obtenido ese producto o servicio y de como este
impactd en su dia a dia posterior al cierre de la venta o al goce del beneficio.

Una relacidon comercial mas responsable por parte de la organizacién hacia el
cliente dura mas tiempo.

De esta forma surge un modelo de relacién comercial responsable, en el cual la institucion
no se desvincula del cliente sino hasta conocer qué pudo haber hecho falta en el servicio,
qué puede mejorar o en qué otro tema se lo puede asesorar posterior a la venta.

Actualmente en las entidades financieras, una vez que el cliente o socio ha sido
atendido via telefdénica por algln/a asesor/a, suele emplearse el servicio de posventa,
con el objetivo de evaluar la calidad del servicio brindado.

¢ Relacion comercial proactiva
En este esquema de relacion comercial interviene el criterio del/a asesor/a en
cuanto a su enfoque a ayudar al cliente no solo en la necesidad que tiene referente
a un requerimiento inicial especifico, sino también a la predisposicion e iniciativa de
generarle soluciones a necesidades relacionadas o no relacionadas que, en ocasiones,
surgen en medio de la atencidn que se le estd brindando.

Roberto va a la Cooperativa “Mundo Verde" a retirar de su cuenta de ahorros una
cifra considerable de dinero. El cajero que lo atiende, Marco, puede satisfacer la
necesidad de Roberto haciendo la transaccién, sin embargo, su proactividad va
mas alla, y no se limita a realizar la transaccién, sino que, ademas, le consulta
a Roberto si necesita que el efectivo sea entregado en denominaciones altas
para no generar mucho bulto en el bolsillo y que el traslado del dinero sea mas
seguro, y le ofrece también un sobre para guardar el dinero. En este nivel de
relacionamiento comercial se estd consiguiendo la superacién de expectativas
del cliente o socio y, con ello, se estd asegurando una relacién comercial a largo
plazo basada en la confianza del cliente o socio en el buen servicio.
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¢ Relacion comercial en sociedad
Se considera que el/la asesor/a de servicios se encuentra en un nivel de comprension
y madurez respecto a la relevancia de prestar un servicio o al significado real de
las necesidades del cliente o socio cuando la gestién ya no estad limitada por
infraestructura, tiempo o circunstancia, sino que empieza a considerarse al cliente o
socio como un socio real, quien necesitard que sus intereses sean comprendidos v,
ademas, acogidos.

Fatima requiere solicitar un crédito y no puede acercarse a la institucion. El
asesor financiero, Alberto, comprende que todo cliente o socio va en el centro,
por lo tanto, decidira llevarle la documentacion al domicilio u oficina de Fatima,
para que pueda firmarla y comenzar a procesar la solicitud de crédito.

Las relaciones comerciales representan una excelente reputacion de marca ante los
clientes, asi como el crecimiento y la permanencia sdlidos en el tiempo dentro del
mercado.

2.3.Servicio al cliente: producto y servicio

Para brindar un buen servicio al cliente hace falta mas que cordialidad y gentileza. Se trata de
complementar productos y servicios competitivos acompafiados de una buena atencién. Con
la finalidad de otorgar productos y servicios alineados a las necesidades y preferencias del
mercado es fundamental colocar al cliente en el centro del modelo de negocio, convirtiendo
el servicio al cliente en una gestiéon fundamental para cumplir con estos objetivos. Por esa
razén es necesario definir conceptos de “producto” y “servicio”.

Un buen servicio comienza con la creacion de un buen producto.
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2.3.1.Producto

Es la maxima expresién de la solucién a las necesidades de los clientes. En ocasiones, se los desliga
del concepto de un buen servicio, sin embargo, dentro del proceso de creacién de un producto se
encuentra todo un equipo enfocado en satisfacer una necesidad de los clientes.

En relacion con esto, Jauregui (2001) afirma que el mercadeo exitoso es aquel que es capaz
de transformar necesidades de las personas en ideas de productos y servicios reconocidos,
aceptados y comprados en la busqueda de algun beneficio.

Es decir que la sola existencia de un buen producto aceptado por los clientes ya es una
accion de servicio al cliente porque se esta cubriendo una necesidad.

2.3.2 Servicio

Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o servicio
basicos, como consecuencia del precio, la imagen y la reputacién de este. Por ejemplo, el
comprador de un auto Mercedes-Benz espera ciertas prestaciones antes durante y después
de la compra, tales como: demostraciones, prueba del vehiculo, soluciones financieras a su
medida, reparaciones rapidas o diagndstico técnico (Editorial Vértice, 2008).

Una politica de calidad de servicio incrementa la satisfaccion del cliente, evitandole
malestares innecesarios que pueden estar inherentes por la adquisicion que realiza.

Al analizar el concepto de "servicio” este puede enfocarse de dos maneras distintas que tienen
un mismo fin. En la primera, se puede entender como “servicio” a ese producto intangible que
le suple una necesidad al cliente. Sin embargo, el servicio forma parte de la satisfaccién de la
atencidn al cliente, al ocuparse de los adicionales de un bien tangible o intangible adquirido.
Ambos responden a la satisfaccion de las necesidades del cliente, asi como a la mejora continua.

Para desarrollar productos y servicios acordes con las necesidades del mercado, generalmente
se aplica procesos que parten desde el comportamiento o la voz del cliente y que son la pauta
clave para desarrollarlos.

Cabe resaltar que los servicios financieros se originaron debido a una necesidad consecuente
del mercado, de la forma de realizar intercambios, de la creacidon de una moneda, lo cual llevo a
muchas personas a necesitar una forma segura de guardar sus ingresos.

Por lo anterior se puede afirmar que un buen servicio al cliente estd compuesto por productos

hechos a la medida del cliente y, adicional a eso pero como un estandar, entregados de la mejor

forma y procurando cubrir todas las necesidades que puedan presentarse con el cumplimiento
v del servicio.
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2.4.Argumentacion en la conversacion telefonica

En lineas anteriores se afirmd que es mds recomendable que la comunicacion oral se realice de
forma personal, debido a la cantidad de elementos paralinglisticos que ayudan a enriquecer la
informacion entre emisor/a y receptor/a, volviendo la conversacion mas dindmica y sencilla. No
obstante, dentro de los diversos canales de atencion en el marco del servicio al cliente, las llamadas
telefénicas se encuentran como uno de los canales mas fuertes vy, a la vez, complejos de dominar.

Surgen a raiz de que el uso del teléfono como medio de comunicaciéon doméstica se volvié mas
cotidiano. Las empresas que ofertaban bienes y servicios comenzaron a interesarse por la
relacién a largo plazo con el cliente, y necesitaban una forma de mantener el contacto y de poder
estar disponibles para ellos en cualquier momento, con el objetivo de brindarles un servicio
responsable a través de la posventa.

Después no solo se utilizd las llamadas telefonicas de forma reactiva posterior a la prestacion de
un servicio, sino que estas se convirtieron en una poderosa herramienta de ventas.

Las llamadas telefdnicas son un recurso bastante Util y eficiente para conseguir los
resultados planteados en una estrategia comercial.

Caso: El origen del marketing telefénico

| marketing telefénico nace en 1962,
cuando la empresa Ford, bajo la
presidencia de Lee lacocca, y con
Murray Roman como director de
Relaciones exteriores, contratd a la empresa
Communications Network una campafia que
tuvo como objetivo suministrar a su red de
concesionarios-distribuidores la identidad de
compradores potenciales de autos.

Se contratd a 15 000 televendedores, quienes
fueron capacitados para realizar llamadas desde
sus domicilios. Siguiendo un programa prefijado,
los televendedores entraron en contacto con
20 millones de hogares, para determinar si
las personas a las que llamaban eran posibles
compradores de los autos de la empresa y en
qué periodo pensaban adquirirlo.

Los resultados de esta campaiia fueron:

e Las llamadas permitieron identificar a
340 000 personas predispuestas, a corto
plazo, a la compra de un auto. El 55 % de
estas personas (187 000) manifestd su
intencién de comprar en los préximos tres
meses.

« El dia anterior al inicio del proceso de la
informacidn obtenida, las ventas registradas
fueron de 444 autos. Nueve dias después, la
cifrallegd 7 773.

 El programa produjo ventas para la empresa
Ford a un coste por unidad inferior al de
cualesquiera de los otros programas de
promocion.
(Lopez S., 1992).
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Actualmente en la gestién de servicio al cliente o socio se maneja tres tipos de llamadas
telefdnicas:

o Llamada inicial: realizada a una persona con quien no se ha tenido contacto previo.

¢ Llamada de retorno: realizada a alguien que, anteriormente, solicitd informacion.
Aqui se responde a una consulta y se ofrece una solucion.

e Llamada de mejora: realizada con los objetivos de aumentar un pedido, ofrecer
nuevos productos o servicios, promover una accién por parte del cliente que estreche
la relacion. En la banca es muy comun hacer llamadas a clientes seleccionados para
ofrecerles que abran una cuenta corriente, para captar una inversién, para colocar
una tarjeta de crédito, etc.

Saber escuchar es la clave para desarrollar con eficiencia la atencidén al cliente a
través de una llamada telefdnica.

En la gestidn del marketing telefdnico interviene el/la asesor/a de Ventas o Posventa, dependiendo
el caso. En esta gestion hay una preparacion previa que sirve para llevar la conversacion de
manera eficiente y conseguir buenos resultados basados en una dptima comunicacién con el
cliente al utilizar las palabras adecuadas en el menor tiempo posible.

Segun Bouillerce B. y Rousseau F. (2005), lo que asegura una gestién eficaz de telemercadeo
es la disponibilidad para escuchar. Esto se refiere a un sistema de cuestionamiento adaptado
a cada fase de la conversacion telefénica y orientado a que el/la asesor/a se convierta en el
eco perfecto de todos sus interlocutores/as.

Al carecer de elementos paralinglisticos en una llamada, el manejo de la conversacion
principalmente desde el uso de palabras se vuelve crucial.

Este modelo de gestion llamado ECHO por sus siglas —Escucha, Comprensidn, Habilidad
y Orientacion— expone un conjunto de acciones necesarias para una buena gestién del
cliente a través de una llamada telefdnica.

Escuchar hace referencia a una serie de aptitudes como guardar silencio, prestar atencion
y concentrarse. Esto garantizard una mejor comprension de los hechos y facultara al/la
asesor/a para tener la habilidad de encontrar soluciones y poder orientar al cliente y, asi,

lograr satisfacer su necesidad.

Dentro de la argumentacién en una llamada telefénica es muy importante considerar los
siguientes puntos:
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o Tener amplio dominio de los producto y servicios por ofertar.

e Ser capaz de identificar al/la interlocutor/a.

« Manejar correctamente el vocabulario para escoger las palabras adecuadas.

« Dominar el tiempo verbal de las frases, ya que este también ejerce un impacto sobre
la percepcion del/la interlocutor/a.

Adicional a estos puntos, para brindar una buena atencién telefénica al cliente es necesario
que el/la asesor/a tenga las capacidades de escucha y atencién.

llustracion 7: Protocolo de atencion telefdnica

SALUDO

N Se recomienda saludar con un tratamiento especial de acuerdo a la hora
del dia y al perfil del cliente/usuario.

IDENTIFICACION

q Es importante que el personaje de atencion telefonica se identifique con
su nombre, cargo y empresa que representa.

SOLICITUD

contrario seguir parametros de la empresa (volver a llamar/informar a un

Q Se verifica a la persona a la que se contacto (titular del servicio), de lo
tercer influyente).

MOTIVO DE LLAMADA

Se describe el motivo por el cual lo esta contactando: actualizacion de
datos, oferta de un producto o gestion de telecobro.

SONDEO DE NECESIDADES Y BENEFICIOS

I En esta etapa se consulta con preguntas clave que permita identificar el
| In perfil y necesidades del cliente y/o usuario.

CIERRE DE LA GESTION

~ En esta estapa se consulta con preguntas clave que permita identificar el
v
W —

perfil y necesidades del cliente y/o usuario. Es importante documentar
siempre la gestion.

Fuente: Adaptada de Protocolo de atencion telefénica/Outbound (2017).
Recuperada de: https://vilmatraining.blogspot.com/2017/03/protocolo-de-atencion-telefonica-una.html?spref=pi

La argumentacion telefénica es similar a la argumentacidn cara a cara, es decir el/la asesor/a
debe presentarse, averiguar la necesidad del cliente a través de la escucha y las preguntas, y
responder las objeciones que el cliente vaya manifestando al presentar el producto o servicio,
buscando aquellas caracteristicas que puedan convertirse en ventajas —y estas, a su vez, en
beneficios— al responder a las demandas del cliente.

A continuacion, se describe un ejemplo de lo que sucede cuando no se maneja una buena
comunicacion via telefénica. v
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Marisol Vera llama por teléfono a la Dra. Carolina Fuentes,
quien ejerce como notaria, para preguntarle algo en
relaciéon con la herencia de su tio abuelo. Mariana quiere
saber por qué motivo no ha recibido la misma cantidad
que sus hermanos.

Tras unos segundos de presentaciones:

- Marisol (nerviosa): jPero si le estoy diciendo que
el cheque que he recibido no corresponde con lo que
se me notificd! ;Y sé leer, créame!

- Dra. Fuentes: Al repasar mi documento, no parece que hayamos olvidado
ningln aspecto que le concierna. Estoy abierta a revisar el detalle de los célculos
efectuados, pero eso tardard algun tiempo. Debe saber que liquidar una herencia
complicada como la suya resulta largo y dificil.

Le explica todo el trabajo que esto supone segun la regulacién vigente.

- Marisol: Yo no digo lo contrario, solo afirmo que el cheque recibido no corresponde
con la suma correcta.

- Dra. Fuentes: ;La valoracién de los muebles que cada uno de ustedes ha recibido
es la correcta?

- Marisol: No me estoy refiriendo a eso. Hablo simplemente de un error entre el
monto pendiente y el cheque que he recibido, porque la diferencia no es ni mas ni
menos que de USD 15,000 y no de USD 13,000.

La conversacion se alarga hasta que la Dra. Fuentes, finalmente, escucha a Marisol y
comprende que solo se trata de un error en la cumplimentacion del cheque. Solicita, entonces,
a Marisol que le devuelva el cheque errdneo a fin de extenderle otro con el importe exacto.

Al colgar el teléfono, Marisol le dice a una colaboradora: “Acabo de llamar a mi notaria.
AUln tendré que rellenar por ella un montén de documentos. iDe verdad que resulta muy
complicado esto de las herencias!”.

Se puede analizar que dentro de una conversacion telefénica existe el riesgo de pérdida o
distorsidon de la informacidn si no se escucha bien al cliente. Por lo tanto, en ningln escenario
de conversacion telefénica se podria mantener una buena argumentacién sin conocer el
problema original.
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2.5.Servicio posventa

Considerada como la parte del servicio al cliente que enfoca todas las estrategias pensadas para
mejorar la experiencia después de la compra, y para mantener una relacién duradera con los
clientes, siempre correspondiendo a sus expectativas y necesidades.

La estrategia que actualmente emplean con frecuencia las compafiias es hacer todo lo
posible por captar nuevos clientes. La publicidad pagada esta dirigida a ello. A pesar de que
una organizacion tendria muchas dificultades para sobrevivir y desarrollarse sin conseguir
nuevos clientes, esta estrategia estd incompleta.

Una de las razones por las que se origina el servicio de posventa es por la practicidad y la
optimizacién de esfuerzos.

Las empresas que logran crecer lo hacen gracias a los clientes que ya forman parte de su
cartera, no a los que tendrd, por ello es importante mantenerlos y fidelizarlos, y teniendo
como objetivo conservarlos. Aproximadamente el 65% de los cierres de venta de una
empresa proviene de los clientes que ya posee (Martinez L. 2020).

Martinez L. (2020) también sostiene que los clientes tienen tantas opciones a diario que,
a aunque hayan elegido a una empresa una vez, eso no asegura que se gquedardn con
esta. El servicio posventa busca cambiar esto al fidelizar a los clientes de una sola venta y
convertirlos en clientes continuos.

La posventa es una de las acciones que mas te asegura la retencién de clientes y la solidez
y perpetuidad de una relaciéon comercial.

Algunos de los beneficios del servicio posventa son:

o Los clientes perciben el rostro de la empresa y lo humanizan por medio de la
atencion al cliente.

« Los clientes se dan cuenta de que existe una especial atencién y cuidado por ellos,
que se busca su satisfaccion y que se valora su opinion.

¢ Se obtiene recomendaciones boca a boca.

e Es posible conocer de primera mano si el producto o servicio estd cumpliendo las
necesidades, o si hay algo que se deba mejorar.




48

Servicio posventa de Amazon

orge recuerda que hace poco

tiempo compré un producto en

Amazon. El dia que el producto

debid llegar, Jorge se encontraba
en casa y estuvo siempre atento a que
sonara el timbre, pero nunca sond.

Esa tarde, recibidé un correo informandole
que no se habia podido entregar el
producto y, segundos después, recibid otro
correo donde le indicaban que el producto
ya habia sido entregado. Ambos mensajes
parecian imposibles, nadie habia llamado a
la puerta ni habian entregado el producto.

Jorge decidié entrar al sitio web de Amazon
y solicité que lo contactaran por teléfono
(puntos extra para Amazon porque, asi, él

no gasté el saldo de su linea telefdnica).
Jenny, la asesora que lo atendid, fue muy
amable y le informé que, al parecer, el
producto habia sido entregado al portero.
Jorge le agradecid y le informd que iria a
recoger su pedido a la recepcidn.

Un par de horas después, Jenny volvid a
llamar a Jorge para asegurarse de que el
portero si haya tenido el paquete, y de que
no hubiese surgido ningln otro problema.

Amazon obtuvo la lealtad de Jorge
desde ese momento, ya que fueron mas
alld de lo que debian para entregar el
producto. Segun la resoluciéon del caso,
aparentemente el timbre del domicilio de
Jorge estaba dafiado.
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llustracion 8: Diagrama de flujo de servicio posventa

Consigue la informacion
del cliente

El cliente inicia el La empresa inicia el
contacto contacto

Preguntar, analizar y N Asegurarse de que
comprender cual es el todo vaya bien con la

problema que llevé al compra del cliente

cliente a contactarse

. Enviar
informacion sobre

Generar un dialogo nuevos productos

con el cliente para
que sepa que forma
parte del proceso de
encontrar una solucion Compartir tips 'y

sugerencias

Llegar a una solucién
que le sirva tanto
el cliente como a la
empresa

Hacer un seguimiento
para asegurarse de
que el cliente esta

satisfecho

Fuente: Tomada de Servicio post venta: qué es y cémo implementarlo con éxito.
Recuperada de: https://blog.hubspot.es/service/servicio-post-venta

En la llustracién 8 se puede apreciar que el servicio posventa mantiene una de retencion
perpetua de contacto con el cliente, haciendo posible que se originen nuevas oportunidades
comerciales y que se siga brindado el servicio.

Martinez L. (2020) sostiene que implementar un servicio posventa exitoso no es muy

complicado, y describe la forma en la que, en poco tiempo, el drea de Atencidn al cliente
puede comenzar a hacerlo:
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1. Gestionar adecuadamente el cierre de venta. La atencion posventa al cliente
empieza en el momento en que se realiza la venta. Para ello, hay que hacer estas dos
acciones: obtener los datos del cliente —ya sea su nimero telefénico o su correo
electronico— para establecer una comunicacién, y asegurarse de que el cliente sepa
a dénde comunicarse si tiene algun problema con el producto o servicio que adquirid.

2. Cuidar los envios y devoluciones. En muchas ocasiones, tras la venta también hay
un envio. Parte del servicio posventa es asegurarse de que el envio sea de calidad y
de que este llegue seguro y a tiempo. Las devoluciones entran en la misma categoria;
se debe ofrecer una buena experiencia, incluso cuando un cliente necesite hacer una
devolucién.

3.Contactar al cliente y solicitar retroalimentacion. Implica hacer un seguimiento
para agradecerle al cliente su compra o asegurarse de que no haya novedades
con todo lo relacionado con el producto o servicio. Hay que estar abiertos/as a
opiniones positivas y negativas. En caso de que se haya presentado alglin problema,
este contacto debera extenderse para informar al cliente que su queja esta siendo
gestionada e, igualmente, se debe informar al cliente cuando la situacién haya sido
solucionada.

4.Enviar informacidn, sugerencias y nuevos lanzamientos. Se puede completar esto
ayudandose del mailing. Es importante recordar que para que el cliente no sienta que
es solo uno mas y que no existe una preocupacion real por él, se debe personalizar la
comunicacion, esto puede conseguirse al afiadir su nombre en el mensaje, o al mandarle
informacidén que vaya de acuerdo con sus intereses. También es importante cerciorarse
de que el nombre de la persona esté escrito correctamente.

La informacion que se envie puede ser sobre:

o Tipsy sugerencias para que disfrute aiin mas el producto o servicio adquirido.

« Informacion sobre otro tipo de productos que podrian ser de su interés.

+ Noticias sobre nuevos lanzamientos (a ciertos clientes o socios, incluso, se
les podria ofrecer acceso temprano a estos lanzamientos).

e Lafrecuencia de envio de estos correos no debe ser muy seguida. Y siempre
se debe ofrecer la opcién de cancelar la suscripcién. El mailing invasivo
puede causar mas perjuicios que beneficios.

El servicio posventa no es complejo siempre y cuando se conozca con exactitud
hasta donde se desee llegar con los clientes o socios.

5. Asegurarse de ofrecer mantenimiento. El cliente quiere saber que, si en algin
momento sufre un percance relacionado con lo que adquirid, se le brindarad asesoria y
mantenimiento para solucionar el problema. Esto ayudara a que se sienta mas respaldado.

Se puede determinar, entonces, que un buen servicio posventa hace la diferencia
v entre fidelizar a los clientes/socios, y que se vayan con la competencia.
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2.6.Calidad

Cuando se habla de calidad, queda abierto a muchas posibilidades sobre si existen diferentes
calidades o si la misma tiene algulin costo o puede ser cuantificada.

Entre los diferentes conceptos que se puede encontrar, posiblemente el més preciso sea el
que define a la calidad como el conjunto de aspectos y caracteristicas de un producto
y servicio que guardan relacién y que tienen como objetivo satisfacer las necesidades
expresadas o latentes de los clientes.

En lo que todos los autores coinciden es en que el concepto de “calidad” siempre va a ir
relacionado con el cliente en el centro de todo porque se trata, precisamente, de suplir a
cabalidad la mayor cantidad de necesidades como sea posible.

Para la organizacion, la calidad surge como una meta de excelencia en la ejecucion
de la oferta de productos y servicios.

La calidad también puede ser vista como un estandar que las empresas escogen tener como
meta maxima en la forma de hacer o brindar bienes o servicios.

Luego de analizar el concepto de “calidad” y de asociarlo a un estandar de cémo manejar los
procesos, surge la interrogante “;Como se determina la calidad de productos o servicios?".

En el marco del servicio al cliente se puede determinar indicadores de gestidon que impactan
directamente con el proceso de atencidn, seguin lo que se considere como valorado por
el cliente.

Por ejemplo, hoy en dia existen muchos sistemas de gestidon de servicio al cliente en los
cuales se lleva un control del tiempo que tarda cada asesor/a en atender al cliente, asi
como la cantidad de requerimientos resueltos, y el monitoreo del manejo de la conversacion
de cada asesor/a. Incluso el registro del flujo en el sistema para conocer los tiempos que
demanda procesar una transaccion o servicio.

2.6.1.Cliente clave

El cliente o socio clave es aquel que se encuentra en el grupo objetivo al que la organizacion
quiere apuntar. Dicho de otra forma, es aquella persona que, por su realidad y sus
circunstancias, impone mediante sus necesidades el nivel de servicio que espera recibir.
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El cliente clave es igual que el publico objetivo. Es necesario definirlo para evitar
un desgaste innecesario en el camino a la satisfaccion de las necesidades de los
clientes.

La importancia de definir a un cliente clave o a un grupo objetivo
radica en que, actualmente, hay una gran segmentacién en el
mercado y depende de cada industria. Un cliente o socio
del sector financiero no va a exigir la misma seguridad
que en un bar nocturno. Por otro lado, un cliente en un
hospital no va a demandar el mismo servicio que en
una concesionaria de vehiculos.

Entonces, al haber tantos frentes de mercado, es
importante conseguir segmentar lo mejor posible el
mercado para encontrar el grupo objetivo al que va a
ir dirigido todo el esfuerzo e inversién de la empresa.

Hoy en dia la segmentacion puede resultar mucho i )
mas compleja por la creciente exigencia de los : :
clientes. Esto debido al acceso de informacién que
acelera la competitividad de las industrias porque se
exponen a un escenario en el que el cliente estd mas
informado que antes. Y es donde las organizaciones tienen

la oportunidad de anticiparse y de innovar. Las entidades
financieras ya no actldan por lo que el cliente o socio espera sino ‘ [N oy ‘
por lo que este desea.

Hoy, la mayoria de los bancos ya no cuenta solo con oficinas transaccionales,
sino también con “centros de negocios”, que son espacios comodos que han sido
acondicionados para que los clientes puedan coordinar reuniones y cerrar negocios en
esas oficinas.

En el caso del sector automotriz, un claro ejemplo es BMW que, al ser una reconocida
marca de autos de alta gama, el confort que los clientes esperan recibir en sus
instalaciones es el de un hotel cinco estrellas, en el que todo esté hecho para generarle
comodidad, seguridad y estatus.

Generalmente, previo a definir cudl serd el cliente/socio clave o grupo objetivo, se realiza
v una investigacién de diferentes parametros, los cuales se detallan a continuacion:
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llustracion 9: Datos para definir el grupo objetivo

e
®

Demograficos

Atributos descriptivos estandar de la poblacion a la que
pertenece el cliente: ubicacion geogréfica, ingresos, nivel de
educacion, entre otros.

Psicograficos
Los valores, las opiniones, los intereses, las aspiraciones, la
mentalidad y el estilo de vida del cliente.

Transaccionales

Informacidn de la relacion que la empresa tiene con el cliente,
incluidos los historiales de sus compras tanto a la empresa
como a terceros y los registros del servicio posventa.

Comportamiento

Datos recopilados de forma pasiva sobre la interaccion del cliente
con la empresa a través de medios, contenidos y canales que
revelan de que forma se desarrolla la relacion cliente-empresa.

Fuente: Adaptada de Definir el publico objetivo, el continuo reto de las pequefias empresas (2019).

Recuperada de: https://www.capterra.es/blog/834/definir-el-publico-objetivo-el-continuo-reto-de-las-pequenas-empresas

2.6.2.Nivel de excelencia

Aunque la calidad determina el valor o peso del producto o servicio que se va a entregar, no
indica necesariamente un nivel superior de servicio.

Este nivel de excelencia realmente es alcanzado cuando se consigue satisfacer las
necesidades o la demanda de un grupo que ha sido escogido con antelacién. Es decir, el
nivel de excelencia es la capacidad que tiene una organizacién para cumplir a cabalidad con

lo requerido del cliente.

Con el objetivo de asegurar el alcance a la excelencia, Martinez S. (2021) describe las 6 “C"
de la excelencia en el servicio:
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1. Conocimiento del cliente. Averiguar los gustos e intereses del cliente ayudard a
interpretar lo que necesita, y a anticiparse.

2.Comunicacidon. Debe ser la herramienta para transmitir las ventajas y beneficios
de estar al lado de la empresa. Hay que ser constantes con el clientes, contarle las
novedades y hacerlo participe de los logros.

3. Confianza. Es una relacion personal. Se debe ser capaz de interrelacionarse con el
cliente, ser cercano, demostrar que no solo interesan sus pedidos, sino la persona.
Es importante pensar pensar que, juntos, se forma un equipo, hacerle entender que
se preocupa por sus intereses, y que sus metas son las de la empresa.

4.Creatividad. Resulta mas efectivo presentar las novedades de la manera que se
cree que al cliente le gustaria conocer, hay que hacerle sentir que su satisfaccion
es el objetivo de la entidad.

5.Claridad. En todo momento se debe ser honesto con cada cliente. Un cliente
decepcionado es un cliente perdido. En cambio, si esta satisfecho serd el prescriptor
de la marca, y no hay nada mejor que un cliente hable bien de la empresa y que
reconozca la labor de esta.

6.Consultar. Es una accion fundamental. Para seguir mejorando se debe hacer
consultas a los clientes, que son los que realmente saben lo que quieren y necesitan.
Si se les pregunta, se tendrd respuestas que ayudardn a ser mas efectivos y a
ofrecerles soluciones adecuadas.

En el siguiente enlace se puede leer El guardia generoso
a quien le cambi6 la vida: todo empezé por un ddlar.

https://bit.ly/2S6ID5B

2.6.3.Conformidad

La conformidad es el nivel estandarizado de un producto o servicio. Se refiere a la calidad
invariable y consecutiva de lo que una empresa estd ofertando a sus clientes.

Esta relacionada con la coherencia y la uniformidad de la calidad de un servicio.

En el sector financiero no puede haber una variacion en la calidad del servicio
brindado en una oficina a otra, ni en una localidad diferente. La calidad del servicio
brindado tampoco puede variar en los canales digitales de la entidad financiera. El
servicio y la experiencia del cliente o socio deben ser exactamente iguales.
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2.7.Servicio

La calidad en el servicio al cliente
Como se indicé anteriormente, “servicio” es el conjunto de prestaciones que el cliente
espera adicional del producto o servicio basico (Editorial Vértice, 2008).

Es importante mencionar que “servicio” no significa “servilismo". El servicio se trata de
un conjunto de atributos disefiados para impactar de forma positiva en la solucion de las
necesidades del cliente o socio.

A continuacidn, Thompson I. (2006) establece algunos aspectos fundamentales que definen
al servicio, sus caracteristicas y los tipos que existen:

¢ Intangibilidad: el servicio no puede ser percibido a través del tacto, olfato, u otro
sentido. Su Unica dependencia es de la experiencia personal de los clientes, que es
donde la compaififa tiene la oportunidad de brindar valor agregado.

¢ Inseparabilidad: esta siempre presente en la relacién cliente-organizacion. A través
del trato personal o factor humano como medio idéneo se logra brindar un servicio.

e Heterogeneidad: debido a el factor humano es el medio idéneo, la variabilidad de
empleado/a a empleado/a que hay en el trato personal que reciben los clientes debe
ser controlada y estandarizada continuamente por la organizacion.

e Perecedero: no hay produccién masiva de servicio, no existe una produccién en
serie, el servicio depende del contacto personal, y tampoco se puede almacenar.

Estas caracteristicas ayudan a facilitar la identificacidon de elementos imprescindibles, que
deben ser tomados en cuenta para lograr ofrecer servicios que cumplan de la mejor manera
las expectativas del cliente en la organizacién. Conocer con anticipacién las necesidades y
expectativas que identifican el tipo de mercado de la organizacion facilitara el ofrecimiento
del servicio de calidad.

2.7.1.Tipos de servicios

Segun la actividad comercial de la organizacion, se reconocen dos tipos de servicios:

De productos

Se caracteriza por un menor grado de preocupacién por parte de la organizacion, ya
que los bienes son tangibles y el cliente tiende a relacionar variables como precio,
distribucién o acceso al producto con el valor agregado que percibe al consumirlos. Es
decir, la satisfaccion del cliente se relaciona con la calidad del producto en siy no con el
trato que recibe de los/las colaboradores/as.
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De servicios

Por su naturaleza intangible, su consumo inmediato y la inseparabilidad con el factor humano,
tienden a ser subjetivos y producen mayor grado de preocupacién para la organizacion. Estos
se rigen bajo dos plataformas, la primera que es lo que espera recibir el cliente con respecto al
servicio, y la segunda es lo que el cliente recibe al hacer uso del servicio.

Independientemente del tipo de servicio, siempre hay una relacién directa entre lo que
espera y lo que recibe el cliente; la brecha que hay entre estos dos aspectos es la razén por
la cual las empresas necesitan implementar acciones de servicio al cliente, con el objetivo
de minimizar dicha brecha.

Debido a que existe una relacidon constante entre organizacion y cliente es importante que
la empresa identifique el tipo de cliente que estd involucrado en los procesos internos y
externos de la misma.

El servicio no puede otorgarse si el/la asesor/a no esta dispuesto/a a realizarlo de
manera personal. Después de todo es una actividad de personas con todas sus
implicaciones.

Dependiendo del rubro de la empresa existen diferentes clientes. Por ejemplo, en una
institucion que ofrece servicios educativos en las dreas de basica y media se puede identificar
a los/las estudiantes, a los padres/las madres de familia y al Ministerio de Educacién, como
los clientes involucrados, y a todos ellos se les debe mostrar la calidad de los servicios.

Dentro del servicio existen dos objetivos ideales: el valor agregado por el cliente, y la
experiencia vivida.

2.7.2.El valor agregado

Es el conjunto de atributos adicionales que tiene un producto o un servicio, que es apreciado
por los clientes y que, incluso, llegan a convertirse en términos de negociacion que definen
decisiones de compra.

Por ejemplo, un valor agregado pueden ser la flexibilidad de pago o las promociones. Otro
valor agregado pueden ser las mudiltiples opciones de oferta, la variedad del producto o
servicio, la politica de posventa y el acompafiamiento al cliente o socio. Dicho de otra manera,
el valor agregado es ese aspecto adicional que no viene directamente con el producto o
servicio pero que es de gran beneficio para los clientes.
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2.7.3.La experiencia vivida

Al momento de adquirir un producto o servicio, uno de los factores que influyen en la decision
es la experiencia que el cliente vaya a tener con el mismo. Y esto engloba incluso lo que no
se quiere vivir con un producto, es decir, todo lo que, de alguna manera, represente costos
adicionales en el tiempo.

El cliente espera que el manual de usuario sea facil de entender, que los repuestos sean
faciles de conseguir, que la factura sea entregada puntualmente y sin errores, etc.

En algunas industrias como las aseguradoras, agencias de viajes y concesionarias de
vehiculos, la experiencia vivida es alin méas relevante.

La experiencia vivida dependera siempre del tipo de cliente. Hay quienes escogen pagar un
poco menos, pero asumir mas responsabilidades en la experiencia. Y estdn quienes esperan
una Optima politica de servicios en la cual se les informe de los temas que se resuelvan, y
donde se pongan a disposicidn canales de atencidn por si llegara a presentarse algo fortuito
o una necesidad del cliente.

El valor agregado y la experiencia vivida representan caracteristicas de peso
e, incluso, atributos sorpresa por los cuales se logra captar a nuevos clientes, y
mantener a los actuales.

2.8.La importancia de la calidad del servicio

En la comercializacion de productos y servicios dirigidos al cliente estd implicito el centro
relevante o larazon de ser de establecer una buena politica de calidad de servicio. El cliente es
la respuesta. Desde la escala de necesidades que acompafia a cada uno se va construyendo
un camino que, al recorrerlo, demanda la mejora continua en el servicio y apunta siempre a
la excelencia y la conformidad para establecer relaciones a largo plazo con el cliente.

Por ello, las organizaciones constantemente deben desarrollar valor agregado y experiencias
centradas en el cliente para lograr fortalecer e incrementar su posicionamiento en el mercado
y conseguir personalizar el servicio.

En agosto de 2011, el restaurante Morton’s decidié sorprender a uno de sus clientes, el
escritor y consultor estadounidense Peter Shankman. Después de un dia largo y mientras

esperaba su vuelo, Peter mencioné en Twitter a uno de sus restaurantes favoritos vy,
bromeando, escribid:
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@Mortons - puedes
encontrarte conmigo en el
aeropuerto de newark con un
solomillo cuando aterrice en
dos horas mas? K, gracias.
D"

Peter se llevd una gran sorpresa cuando, al bajar del avién, encontré a un hombre de traje
que llevaba una funda de Morton’s con su comida. El restaurante no estaba ubicado cerca del
aeropuerto y no fue sencillo identificar el vuelo ni los datos de Peter, sin embargo, consiguid
sorprenderlo con esta inolvidable experiencia.

llustracion 11: Mensaje de respuesta de Servicio al cliente de LEGO

Otra de las buenas practicas de un buen servicio al cliente o
socio es el de la de superar las expectativas. Cada vez mas
empresas se suman a salirse de la norma convencional
para colocar al cliente o socio en el centro, como es el
caso de LEGO y Luka, que se narra a continuacién:

Luka es un nifio inglés que perdidé una de las minifiguras
de su coleccién especial de LEGO de Ninjago Ultra
Sonic Raider (que habia comprado con sus

ahorros en Navidad).

La minifigura se le perdié en el supermercado,

a pesar de que su papa le habia dicho que no

las llevara. Su papa le recomendd escribir a

LEGO y el nifio lo hizo. Les contd la historia,

les pidi6 que le enviaran la figurita perdida

y les prometid que no volver a llevarlas al
supermercado.

Le respondieron prometiendo que le enviarian la
minifigura perdida, mas otras nueve para su
coleccidn, si prometia cuidarlas y obedecer los
consejos de su papa.

Recibi6 esta creativa carta que, sin duda,
supero todas las expectativas:

Fuente: Recuperada d a-atencion-al-cliente-ejemplos/
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2.8.1.Indicadores de servicio

Con el objeto de que haya una mejora continua en la
gestion de servicio al cliente o socio, varias empresas
han implementado indiciadores de gestidon que permiten
conocer cifras de desempefio en la asesoria.

o Satisfaccion del cliente: este indicador permite
comprender cuan satisfechos se encuentran los clientes. Esto puede impactar en
toda la organizacion. Para conocer el grado de satisfaccidon se realizan encuestas
al cliente y se evalla como califican la experiencia. Un cliente insatisfecho tiene
menos probabilidad de regresar.

e Cantidad de quejas recibidas: es importante que los/las colaboradores/as
encargados/as del servicio a clientes tengan conocimiento de la cantidad de quejas
gue se generan. Esto permite conocer las areas del negocio que estan involucradas
en el problema y resolverlos desde el origen. Hoy en dia también es importante
considerar los comentarios recibidos en las redes sociales, ya que, si no se les da
una atencién adecuada podria generarse una crisis reputacional.

e Porcentaje de quejas sin resolver: este indicador determina si es necesario tomar
medidas como la devolucion de llamadas al cliente o socio, envio de mensajes a
buzones de sugerencias, entre otras.

e Tiempo para solucionar: el servicio a cliente implica resolver los problemas de
forma oportuna. Si el departamento responsable de atender las quejas contesta
mas rapido a las consultas de los clientes, ellos estardn mas contentos con sus
servicios, lo que aumenta la posibilidad de generar fidelidad y una relacién a largo
plazo. La espera prolongada es una de las principales causas de la insatisfaccion
de los clientes.

¢ Porcentaje de conversion: con este indicador se podra descubrir la probabilidad
de que un cliente realice una accién positiva después de interactuar con alguien en
la empresa. Esto puede ser una compra, renovacion, completar un formulario, etc.

e Indicador Net Promoter Score (NPS): muestra la posibilidad de que un cliente o
socio recomiende a la empresa con alguien mas. Aquellos clientes que estén muy
satisfechos recomendaran a la institucién a sus amigos/as y contactos.

o Tasa de retencidn de clientes: conseguir que los clientes estén satisfechos con el
servicio ofrecido asegura la fidelidad a la empresa. Un indicador del buen servicio
es el alto indice de captacion de clientes o socios.

o Tasa de desempeiio de los/las colaboradores/as: se recomienda mantener cerca
los pardmetros de cada colaborador/a que se encuentra en el drea de servicio al
cliente o socio. La gestién que se maneja es muy delicada y requiere de completo
control y de mejora continua para ofrecer un servicio excepcional.
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Estos indicadores ayudan a medir la atencidn y el éxito de las estrategias en la organizacién.
De esta manera, se realiza una mejora continlia manteniendo la dinamica de ir un paso
adelante y de escuchar al cliente o socio.

Hasta hace unos afios, las empresas marcaban los limites de la oferta. Hoy, el cliente es
quien da las pautas y por eso es importante contar con las herramientas adecuadas para
poder escuchar, aprender de él y anticipar a crear ofertas de valor con alto rendimiento para
alcanzar excelencia y conformidad en la calidad del servicio.

En el siguiente enlace se puede leer el Caso de estudio:
La empresa con mejor servicio al cliente del mundo y lo
que podemos aplicar nosotros.

https://bit.ly/3vNJGWL
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Solo para los/las mejores comunicadores/as

Con los conocimientos adquiridos en este médulo y para
mejorar las destrezas de comunicacidn realizar lo siguiente:

1. Describir qué servicios presta la institucion

financiera formadora y cuéles son sus principales
ACTIVIDAD 2 valores agregados.

2. Con base en la pregunta anterior, detallar la politica
de calidad de servicio de la institucion financiera
formadora.

3. Describircincotiposde clientes o socios que conozca
con los que la institucion financiera formadora
mantiene una relaciéon comercial proactiva.
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Comunicaciony

® servicio

3.1.Cooperacion activa en el ambito del servicio

3.1.1.Ambito del servicio

Cuando se habla de "dmbito del servicio” se puede entender como una referencia general a
todas las empresas de los diversos sectores econdmicos que tienen en su oferta un servicio
por otorgar a sus clientes o.

La entrega de este servicio depende de varios factores como la cultura, las creencias y las
necesidades especificas en cada sector. También involucra toda una estructura compuesta
de diversas herramientas, grupos de personas y departamentos en cada organizacién para

satisfacer a plenitud las necesidades del cliente (Restrepo, Restrepo y Estrada, 2006).

En el ambito del servicio, la cooperacion activa equivale a todas las partes que
intervienen en sinergia para brindarle un servicio satisfactorio al cliente.

En el sector financiero existe una amplia oferta de servicios que tienen como objetivo
brindarles soluciones financieras a los clientes o socios. Estos servicios se prestan a través
de bancos, cooperativas y aseguradoras, y demds entidades que tengan como giro de
negocio la actividad financiera.

Las entidades financieras tienen estructurada su operacion para entregar niveles de servicio
en sus diferentes ofertas.

En este sentido, se puede entender como una de las caracteristicas fundamentales del
servicio la cooperacion activa que debe mantener cada departamento que conforma a las
instituciones para llevar a cabo el resultado final a entera satisfaccion del cliente o socio. Esto
se refiere a un trabajo conjunto y en sinergia entre todos los departamentos, manteniendo
la armonia con el fin de que existan agilidad y resultados efectivos (Serna 1999, citado en
Garcia, 2016).
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3.1.2.Cooperacion activa

Es una accidn conjunta y constante realizada por un grupo de personas o partes que tienen
un fin especifico.

La cooperacion activa es el involucramiento de cada departamento de la entidad
financiera teniendo como objetivo comun entregarle un buen servicio al socio.

Analizando la perspectiva de servicio, se puede decir que para una cooperativa de ahorro y
crédito sus socios son el centro de los servicios que brindan.

En otras palabras, la promesa de una cooperativa es tener una amplia oferta de servicios
financieros para generarles beneficios a sus socios. Entre los servicios se puede mencionar
desde el otorgamiento de una tasa de interés favorable sobre sus ahorros hasta poner a su
disposicién créditos para ayudarles a cumplir sus objetivos econémicos (Maglione, 2017).

El resultado final del servicio es la satisfaccién de la necesidad del cliente o socio. Para
alcanzarlo es importante considerar las partes que cooperan activamente dentro de una

entidad financiera.

En la siguiente ilustracion se puede apreciar los factores que influyen en el dmbito del
servicio y qué lugar ocupa el cliente.

llustracion 12: Triangulo del servicio

Estrategia

CLIENTE

Personal Sistemas

v Fuente: Adaptada de Enfoque estratégico del servicio al cliente (Restrepo, y Estrada, 2006).
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Como se puede observar en la llustracion 12, hay una conexién entre la estrategia de la
entidad financiera y el personal que conforma los departamentos de la organizacién y que, a
su vez, entiende y acoge el objetivo que tiene la estrategia de la empresa. Los sistemas son
todo el equipo tecnoldgico y de telecomunicaciones que debe soportar la operacién para
ofrecer un buen servicio y también son administrados por los/las colaboradores/as de la
organizacién, enfocando los resultados en el cumplimiento de la estrategia.

Es evidente también el lugar central que tiene el cliente en este esquema de trabajo en
sinergia. Dentro de las estrategias de mercado contempordneas, el término utilizado es
Costumer Centric.

En espafiol, Costumer Centric significa “centralidad en el cliente” (o socio). Es una estrategia
gue tiene como objetivo emplear todos los recursos de la operacién y la estrategia colocando
al cliente en un lugar privilegiado, obteniendo la posibilidad de conocer sus necesidades
de forma predictiva a través de los datos que generan las interacciones con el servicio
(PowerData, 2016).

A continuacion, se evaluard un caso de experiencia del cliente o socio en el dmbito del
servicio dentro de una instituciéon financiera y como la cooperacion activa es fundamental
para mantener un buen servicio en el tiempo.

== pBANCO =

Julio Rodriguez es socio de la Cooperativa “Mis Finanzas” desde que esta inicid sus
operaciones. Todos los meses, Julio se acerca a la cooperativa para depositar sus
ahorros. En esta ocasion, ademas, quiere solicitar un crédito. El ejecutivo de servicio
al cliente o socio lo recibe cordialmente e ingresa la solicitud para evaluar sus
posibilidades de acceder a un crédito, pero la informacién no llega por un problema
en el sistema. Julio no dispone de mucho tiempo, por lo que le pide cancelar la
gestién y decide retirarse de la entidad, con la percepcién de haber tenido una mala
experiencia de servicio y con la necesidad latente de obtener un crédito.
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En ocasiones se entiende como “servicio” a la actividad que ejercen las areas involucradas
de manera directa con el cliente o socio (caja, servicio al cliente o socio, asesores de crédito,
etc.). No obstante, el servicio depende de cada area de la organizacién porque, como se
observé en el ejemplo, si el departamento de Medios tecnoldgicos no mantiene actualizado
el sistema serd imposible cumplir con la promesa de valor al cliente o socio, y empezaré a
perder confianza ante alguien que creyd en la promesa de la institucién desde el principio.

Todas las areas terminan teniendo participacién en la gestion global de la instituciéon
para brindarle el mejor servicio al cliente o socio.

Otro factor que incide en el servicio a es no buscar los recursos para otorgarle una solucién
al cliente o socio. Evidentemente, en ese momento el ejecutivo no iba a poder solucionar
el problema porque no estaba dentro de su campo de accidn; sin embargo, podia haber
consultado informacién de contacto del socio y ofrecerle avanzar con la gestién y hacerle
llegar la documentacién de su precalificacion via correo electrénico una vez que se haya
reestablecido el sistema. Otra alternativa hubiese sido que el drea de medios tecnoldgicos
les comunique a los ejecutivos un protocolo offline para atender las solicitudes de crédito y
generar respuestas en tiempos diferidos, pero cumpliendo con la atencién de la necesidad
de los socios.

Se puede determinar que, para lograr una completa satisfaccion del cliente en el ambito del
servicio, es importante conocer sus necesidades, aprender sobre sus hébitos y colocarlo en
el centro. De igual forma es imperativo estar preparado para ofrecer una buena experiencia
de servicio, manteniendo a todos los departamentos que intervienen en la organizacién en
una cooperacion activa para brindar un servicio de calidad.

3.2.Fundamentos de la
comunhicacion

3.2.1.Definicion de comunicacion

La comunicacién es una actividad que se desarrolla desde
los origenes del ser humano, producto de la necesidad de
entenderse y habitar en comunidad. Con el pasar de los afios,
esta actividad ha tomado muchas formas de expresion, idiomas,
costumbres, y mantiene diversos canales y formas.

El término “comunicacion” viene del latin communicatio, -6nis, que
significa “accién y efecto de comunicar”.
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Por su parte, Stanton, Etzel y Walker (2007), definen la comunicacion como la “accién de
transmitir verbalmente y no verbalmente una idea o informacién de un emisor a un receptor”.

Sobre este Ultimo concepto se puede determinar que no es necesaria una respuesta del/la
receptor/a para que siga siendo comunicacion. De hecho, aun emitiendo y no receptando un

mensaje, estan involucrados todos los elementos de la comunicacion; sin embargo esta no
tendra la efectividad requerida.

3.2.2.Elementos de la comunicacion

Segun Alique (2018), los elementos de la comunicacién son: emisor, receptor, mensaje,
cddigo, canal y contexto.

Estos elementos se encuentran dentro del proceso de la comunicacién. Entre el emisor y
el receptor puede existir una conversacién, o simplemente el emisor emite el mensaje y no

recibe respuesta. También es posible que el receptor responda utilizando un cédigo distinto.

llustracion 13: Elementos de la comunicacion
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Fuente: Adaptada de Comunicacién en Lengua Castellana, nivel 2 (Alique, 2018).

En la ilustracion anterior, se puede apreciar como es la participacion de los diferentes
elementos en la accién de comunicar.
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El emisor es quien transmite el mensaje. El mensaje es el contenido que se comunica. El
cédigo del mensaje es la forma de expresar el mensaje. El canal es el medio a través del
cual se lo comunica. El receptor es quien lo recepta y, dependiendo del caso, emite una
respuesta. Y el contexto es el entorno o la circunstancia en el que se da esta comunicacion.

Los elementos de la comunicacion se han compuesto de forma natural desde su nacimiento
en los origenes de la humanidad. Por tal motivo, es fundamental estudiar y comprender
cada elemento para conocer todas las formas de comunicar y los riesgos de no escoger los
elementos idéneos.

3.2.3.Funciones del lenguaje

Dentro del modelo de las funciones del lenguaje (Jakobson, 1960, citado en Cabrera y
Pelayo, 2001), se identifican seis funciones segun la orientacién del mensaje:

o Funciéon emotiva. Se centra en la actitud o la emotividad de quien emite el mensaje.

e Funcion estética o poética. Se genera cuando el mensaje impresiona por su
estructura o su significado.

¢ Funcion conativa o apelativa. Requiere de la atencion del destinatario al mensaje
que le envia el/la emisor/a.

¢ Funcion metalingiistica. Se refiere a la posibilidad de generar varios cédigos de
lenguaje.

e Funcion referencial. Se basa en la comunicaciéon que hace alusién a hechos
contextuales de la realidad. Estos pueden ser fisicos o culturales.

e Funcion fatica. Es la condicidon que posee el lenguaje de tener un medio a través
del cual debe ser transmitido.

Aunque el ser humano participa de forma natural mediante el uso de los elementos
de la comunicacidn es importante conocerlos y estudiarlos para asegurarse de una
transmision efectiva del mensaje que se quiera transmitir.

Se ha determinado que los elementos de la comunicacion estan directamente relacionados
con cada una de las funciones del lenguaje (Jakobson 1984, citado en Vargas, 2015). En
otras palabras, cada elemento que forma parte de la comunicacion tiene una funcién a la que
responde por sus caracteristicas.

En la siguiente tabla se describe la relacién que tiene cada elemento y la funcidén
que corresponde.
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Tabla 3: Asociacion de las funciones del lenguaje con los elementos de la comunicaciéon

Funciones del lenguaje Elementos de la comunicacion

El/la emisor/a se asocia con la funcidon emotiva debido a
Funcion emotiva que es quien envia el mensaje y, por lo tanto, puede
generar una emocion

El mensaje se relaciona con la funcion poética, llamada asi

Funcion estética o poética . .
porque se encarga de enriquecer el lenguaje.

El/la receptor/a estd asociado/a a la funcidn conativa o
apelativa debido a que, al receptar el mensaje, existe una
decodificacién y una posible respuesta del mismo. Esta
respuesta puede ser en el mismo cddigo o en uno diferente.

Funcion conativa o apelativa

El codigo se relaciona a la funciéon metalingiiistica
Funcion metalingiiistica porgue esta consiste en un conjunto de reglamentaciones y
cédigos, que pueden ser verbales, escritos o gestuales.

El contexto se asocia a la funcion referencial debido a que

Funcion referencial . B
expone la realidad que enmarca la comunicacion..

El canal guarda relacién con la funcidn fatica, porque

Funcion fatica L
refuerza la comunicacion.

Fuente: Elaboracién propia.

Tal como se observa en la Tabla 3, cada elemento de la comunicacidon cumple una funcién
del lenguaje por su caracteristica participacién en la accién de comunicar.

Actualmente, con la aparicion de las nuevas tecnologias, las organizaciones han
ampliado sus recursos para desarrollar mecanismos que les permitan generar una mejor
comunicacién dirigida a los clientes, teniendo la capacidad de segmentar los diferentes
mensajes a cada receptor segun la relevancia.

Estos mecanismos que potencian la forma de comunicar se crean con la denominada
"era de la informacién” o “era digital”, que se refiere al periodo en el que el crecimiento
de informacidn se volvié mas rapido que el fisico, debido al desarrollo de las Tecnologias
de Informacién y Comunicacion (TIC), (Castells M, 2006).

Aunque el origen de las TIC data del desarrollo de medios tales como el teléfono, la radio
y la television, se conoce también que el desarrollo de nuevos medios y plataformas
digitales no solo permite la transmisidon bdsica de un mensaje unidireccional sino
también la interaccién constante de los receptores, generando grandes volimenes de
datos que ayudan a potenciar el esquema tradicional en el que participan los elementos
del lenguaje.
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A raiz de esto se clasifica los medios como lineales e interactivos (Brent, 1990):

¢ Medios lineales: aquellos que tienen un manejo estandarizado y que llegan al/la
receptor/a con un mensaje unidireccional.

e Medios interactivos: los que son de manejo individualizado como las plataformas
digitales que surgen a raiz de la evolucién del Internet a su versién 3.0, por esa
capacidad de poder almacenar grandes volimenes de datos producto de las
interacciones del cliente o socio con los medios digitales y el desarrollo de nuevas
tecnologiastales como teléfonosinteligentes, relojesinteligentes, electrodomésticos
y objetos del hogar con conexién a Internet y las diversas formas de interaccién con
los/las usuarios/as.

Aunque la esencia de la comunicacion sigue siendo la misma desde el inicio, respondiendo
a la necesidad humana del ser, esta va evolucionando en todas las alternativas y formas que
se van desarrollando con las nuevas y recientes plataformas tecnoldgicas que, ademas de
tener informacidn en tiempo real, incluyen la posibilidad de interactuar.

Entre los fundamentos de la comunicacion se debe considerar cuatro elementos que son una
parte importante en las organizaciones financieras para una gestion de comunicacion clara
y precisa con los clientes. Estos son:

+ Datos.

¢ Informacion.
« Conocimiento.
« Inteligencia.

En la llustracion 14 se observa la participacion que estos cuatro elementos tienen en relacién
con los demdas elementos de la comunicacion. Estos fueron mencionados en la Unidad 1, y en
v este apartado se ampliard mas el tema.
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llustracion 14: Flujo de procesamiento de datos

Describen un hecho de la realidad de
forma aslada de alguna interpretacion
contextual. Por ejemplo: una transaccion.

) Es un conjunto de datos organizados y
INFORMACION procesados con relevancia y propdsito
especificos.

Es el resultado de sumar la informacion

y las experiencias de la mente humana.

INTELIGENCIA Es el uso que se le da a la informacion.

Fuente: Elaboracion propia.

En el siguiente enlace puede ver la TEDx Talk ;Quérés
predecir el futuro? Usd datos, de Nicolas Loeff.

https://bit.ly/3g7baQC

Entender los conceptos planteados en la ilustracidon 14 permite afirmar que los datos no
son relevantes o Utiles en su estado natural, sin embargo, una vez que son organizados
y estructurados se convierten en informaciéon. Aunque la informacién dispone de
enriquecimiento, no es sino hasta que un individuo la asimila y la combina con sus
experiencias previas para que se convierta en conocimiento. Este conocimiento existente
no puede permanecer en su estado pasivo en el ser porque, cuando se obtiene, se aplica la
inteligencia para determinar las acciones estratégicas para las que se usara la informacion.

Desde el contexto de la comunicacidn, las grandes instituciones financieras han utilizado
la informacién de los/las usuarios/as y clientes/socios para crear un ecosistema digital
omnicanal, que les permita brindar servicios financieros que estén disponibles en todo
momento mediante plataformas creadas para que los/las usuarios/as y clientes/socios
realicen transacciones, consultas y actualmente hasta solicitudes de créditos.

De la misma forma, estos datos son utilizados para otorgar una mejor experiencia al cliente
0 socio, para segmentar las bases de usuarios/as seglin su condicién econémica y para
generar mensajes personalizados. Desde campaiia de fidelizacién con envios de mensajes v
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de cumpleaiios a los clientes o socios hasta correos electrénicos a una base de clientes o
socios con una buena calificacion de crédito ofreciéndoles predictivamente un crédito.

llustracion 15: Ciclo de una estrategia de CRM

1. ADQUISICION

4. READQUISICION 2. INCREMENTO

3. RETENCION

Fuente: Adaptada de Enfoque Las 3 fases del CRM: ;qué pasos seguir en cada una? (2013).
Recuperada de: https://www.sumacrm.com/soporte/fases-del-crm

CRM son las siglas de Customer Relationship Management (Gestién de Relaciones
con Clientes). Se trata de una gestién 360 ° de ventas, marketing, atencién al cliente
y todos los puntos de contacto.

En las instituciones financieras existen mddulos automaticos en los que el cliente o socio
puede autogestionar sus certificados bancarios, o solicitar tarjetas de débito, entre otras
transacciones, sin tener que esperar un turno como convencionalmente se lo realiza en
servicio al cliente o socio. Estos artefactos suelen integrar un sistema de reconocimiento
facial con el que identifican al cliente o socio y, enseguida, le muestran productos y servicios
de la institucién que van acorde con su perfil, lo que permite brindarles una experiencia de
servicio agil y practico.

En la actualidad, el proceso de comunicacidn de las entidades financieras esta ligado a la
inteligencia de datos en una era en la que el/la emisor/a utiliza el comportamiento y los

habitos del/la receptor/a para gestionar el cédigo y el medio adecuados, y determinar la
relevancia del mensaje que va a transmitir a su destinatario/a.

72 Comunicacion orientada al cliente



Dentro del sistema financiero, el cddigo de imagen corporativa representa un punto
clave porque se convierte en un canal por medio del cual se transmite solidez,
transparencia, confianza, calidez y responsabilidad de la institucién a través del
personal que trata con el cliente o socio. Por lo tanto, este cédigo debe ser impoluto.

3.3.La primera impresion
3.3.1.Lenguaje no verbal

En el marco general de servicio al cliente existen etapas sobre las cuales fluye el proceso de
atencidn al cliente. En todos los giros de negocio que involucran el trato interpersonal con el
cliente es importante tener en cuenta lo que el escritor irlandés Oscar Wilde dijo: “Solo hay
una oportunidad para generar una primera buena impresion”.

Consol Vilar (2019) establece que “de 7 a 30 segundos es el tiempo estimado para obtener
una primera impresion de nuestros interlocutores”.

Y, desde esta perspectiva, se puede analizar que el lenguaje no verbal cumple una funcién
primordial en la primera oportunidad de brindar atencién a un cliente. El lenguaje no verbal
se refiere a todas aquellas formas de comunicacién que no emplean la lengua como vehiculo
y sistema para expresarse. Es decir, todas las vias de transmision de un mensaje que no
requieren de las palabras ni del lenguaje verbal (Raffino, 2020).

Existen varios tipos de lenguaje no verbal, los cuales intervienen de forma clave en el proceso
de atencidn al cliente. Estos son revisados a continuacion:

3.3.2.Imagen personal y apariencia fisica

El primer contacto con el cliente tiene implicitas varias fases. La apariencia es la primera de
todas y es la que conlleva mas disciplina y plena conciencia de la cultura organizacional y de
la politica de imagen de una institucion. La apariencia guarda relacién con la imagen personal
que se proyecta visualmente a las personas.

Se puede determinar la imagen personal como un cédigo de comunicacién por medio del
cual la persona envia un mensaje al entorno respecto a ciertos conceptos implicitos en la
vestimenta, la higiene y el lenguaje corporal que posee.

La apariencia de los/las asesores/as de servicio al cliente representa la imagen misma de
la organizacién personificada en la atencién presencial hacia los clientes. La imagen de la
empresa puede verse alterada positiva o negativamente por la mediacion del cliente, pues es v
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él quien crea su propio estereotipo de la empresa al decodificar e interpretar la informacion
recibida desde su llegada, sobre quienes lo atienden y sobre el ambiente del establecimiento
hasta cuando sale de la institucion (Arévalo, 2010).

Se puede afirmar que la primera impresidn equivale a comunicar con un lenguaje no verbal
un concepto de atencion profesional y amable. Y, aunque se identificé la importancia de
un cdédigo de vestimenta adecuada y de apariencia pulcra, también es importante lo que
transmiten los/las asesores/as con su lenguaje corporal.

3.3.3.Postura corporal, expresiones faciales
y gestualidad

La postura corporal es uno de los tipos de lenguaje no verbal mas expresivo porque,
dependiendo de cdmo se posicione el cuerpo, también podra transmitirse emociones,
sensaciones o inspirar a otros/as (Raffino, 2020).

En las instituciones financieras, la gran mayoria de ejecutivos/as de servicio al cliente atiende
sentada en una silla detrds de un escritorio. De ser el caso, se espera que la postura sea
erguida, y evitar estar mal sentado/a, ya que la imagen que se espera proyectar en atencion
al cliente es de agilidad, dinamismo y gentileza, y una mala postura podria denotar desgano
o indiferencia por atender los requerimientos del cliente o socio.

BANCO

i O

v
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Existe un término que se da en la primera interaccion entre el/la asesor/a de servicio y el
cliente, este se denomina "la acogida”.

La acogida es fundamental para establecer una buena relacién futura con el cliente , y de su
desarrolle depende obtener una actitud posterior de este (Arévalo 2010).

Esta etapa puede desviarse para diferentes contextos y, generalmente, demanda de una primera
sonrisa o contacto visual del/la asesor/a con una muestra de predisposicion para atender.

Una vez que la imagen personal y la postura corporal han logrado atraer al cliente potencial
ante una persona asesora, esta atenderd su requerimiento. Las expresiones faciales y la
gestualidad que genere el/la asesor/a son fundamentales para la experiencia del cliente.

Hay que tener en cuenta que estos gestos deben ser acordes con el estado en el que
llega el cliente. Es decir, si llega exaltado por una transaccién no reconocida dentro de
sus movimientos de cuenta, la sonrisa inicial debe ser reemplazada de inmediato por
un rostro preocupado, que denota empatia e interés por la situacién que preocupa al
cliente. Esto le generard una sensacion de tranquilidad interna porque sentird que no
estd solo con su problema, sino que ahora tiene a alguien que lo acompafiara hasta que
se solucione.

La persona que ocupe un cargo que conlleve atencién a clientes debe tener presente que la
indiferencia o la pasividad de su lenguaje no verbal determinara gran parte de la satisfaccion
que sienta el cliente al recibir el servicio.

3.3.4.Paralenguaje, haptica y proxémica

La empatia de un/a asesor/a de servicio al cliente debe enmarcarse en el volumen de su voz,
en los sonidos que emita o en la proximidad que mantenga con quien estd atendiendo.

En el lenguaje no verbal existen varias formas de comunicar al detalle la intencién de la
mente a través de algunos aspectos, los cuales se exploraran a continuacion:

¢ Paralenguaje: es el conjunto de aspectos no semanticos del lenguaje con los cuales
se comunica el significado expresivo, estos son tono y volumen de voz, énfasis, etc.
(Vander, 1986).

En otras palabras, el paralenguaje es la manera de expresar lo que se quiere expresar;
es decir, todo lo que acompafia en la voz, desde la articulacion, nasalidad, acento,
tono, rango de voz hasta la resonancia.

Entender como se transmite la parte emocional del contenido y la percepcion a través del
paralenguaje ayuda a mejorar las habilidades de comunicacion, ya que la comunicacion
no verbal es vital para transmitir un mensaje mediante las palabras utilizadas.
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De acuerdo con el Manual de Psicologia Social,
(Vander, 1986), el paralenguaje estd formado
por los siguientes elementos:

1. Tono. Escala de agudo a grave segun
el estado emocional del/la emisor/a.
Ante una emocion fuerte, el tono
se torna mas agudo. Por ejemplo:
una persona que estd hablando
demasiado fuerte parecerd agresiva
y prepotente; y una persona que esta
hablando con risas parecerd que no esta
tomando en serio la situacidn, y esto influird en la conversacion.

2.Volumen. Puede expresar la emotividad del/la hablante. Una voz de tono alto o
bajo transmitird informacién a los/las oyentes. Cuando la voz surge en un volumen
elevado, generalmente se percibe como el anhelo de dominar o de imponerse en la
conversacion, y esta relacionado con la intencidn de mostrar autoridad y dominio. Por
otra parte, el volumen bajo refleja no querer hacer el esfuerzo de ser escuchado/a.

3.Fluidez. Puede ser de muchas formas: mondtona o variada, lenta o rapida, fluida o
entrecortada. Lo deseable es un ritmo variado, acorde con el contenido del mensaje
en cada situacién o connotacién de la conversacion.

4.Diccion. Se refiere a la correcta articulacion y pronunciacién de los fonemas. Su omision
o confusidn son frecuentes, especialmente en el habla coloquial, lo que puede afectar
la comprension del mensaje y, ademas, revela un bajo nivel cultural del/la hablante.

5.Cortesia: Es un poco mas complejo porque se trata de conductas estereotipadas,
como el que un hombre ceda el asiento o el paso a una mujer o a una persona de mayor
edad o de un alto rango jerarquico. También se trata de clichés o férmulas verbales
establecidas, como decir “Salud” cuando alguien estornuda, o hablarle de "usted” a
una persona para indicarle respeto.

¢ Haptica: describe al lenguaje no verbal que no esta relacionado con la dptica (vista)
ni con la acustica (oido), sino con el tacto.

Por ejemplo: hay quienes creen que un fuerte apretén de manos es sinénimo de “confianza”,
"seguridad” y "honestidad”. Aunque termina siendo un poco subjetivo, estos momentos en
los que se maneja el tacto como medio de expresion forman parte de la haptica.

¢ Proxémica: es una rama de estudio que se encarga de analizar la comunicacion
no verbal segun el uso del espacio personal al comunicarse de forma verbal.
Generalmente, en entornos donde se ofrece un servicio siempre es mejor guardar
una distancia que haga que el personal esté accesible al cliente, pero sin que se
sienta irrespetado de alguna manera.
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3.4.Factores de éxito en el servicio

Segun Retos Directivos (2020), dentro de un modelo de servicio exitoso, existen varios
referentes como Amazon, Zappos o Harley-Davidson, de los cuales se puede obtener algunos
factores que han determinado un servicio de calidad hacia sus clientes. A continuacion, se
repasa varios de estos factores:

o Ofrecer atodos/as sus colaboradores/as un excelente conocimiento del producto o servicio.
« Capacitar al personal en temas relacionados con la empatia del cliente.

o Construir una infraestructura que dé soporte a un excelente servicio al cliente, de
chatbots, opciones de autoayuda optimizadas y llamadas en vez de largos tiempos
de espera. El outsourcing de esta funcidn es otra alternativa por tener en cuenta.

o Tratar de resolver los problemas de los clientes en el primer punto de contacto.
« Empoderar a los/las colaboradores/as para hacer felices a los clientes.

e Cumplir las promesas.

Los factores mencionados han podido ser aplicados en diferentes industrias, incluso en
el sector financiero los chatbots ya son una realidad, asi como la capacitacién continua
del personal respecto a los productos y servicios de las instituciones. Actualmente es
importante considerar el empoderamiento de los/las colaboradores/asa con respecto a la
cultura organizacional.

Por otra parte, segin Marous (2019) las cuatro tendencias para generar una
experiencia de calidad al cliente o socio son:

1. Compromiso proactivo para mejorar la gestidn financiera.
2. Hiperpersonalizacion a escala.

3. Experiencias omnicanal sin fisuras.

4. Digitalizacién humanizada.
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Caso: Cultura organizacional de Banco Santander

omo ejemplo, se puede citar a Banco

Santander, que es un referente de

productos y servicios financieros
de calidad e innovacion, tiene dentro de su
cultura organizacional una politica de “Cémo
hacemos las cosas” en la que enmarcan la
gestién de todos/as sus colaboradores/as
en tres caracteristicas: “Sencillo, Personal y
Justo” (Banco Santander, 2019).

Dentro de la identidad del hacer, se puede
analizar una cultura organizacional sdlida y
encaminada a realizar la gestion cubriendo las
necesidades con la particularidad de hacerlo
sencillo que se puede manifestar en evitar
anteponer los procesos a la creatividad, con
la cual se puede encontrar un camino mejor
para hallar una solucidn al cliente.

En su Plan Anual 2019, Banco Santander
describe que esta gestion debe ser
personal, lo que podria volverse un poco

controversial, pero es el punto algido del
servicio al cliente: la persona. Es probable
que una de las razones para preservar
siempre una gestién de servicio humana,
aunque actualmente haya varias alternativas
de inteligencia artificial, sea este atributo
de realizar la gestion de forma personal.
Y esto tiene muchas connotaciones,
principalmente porque, de alguna manera,
involucra el lado emocional en la gestidn,
por consiguiente, demanda equilibrio
emocional y un interés real en satisfacer
una necesidad al cliente. Esto les transmitird
seguridad y confianza a los clientes,
cualidades que no podran encontrar en un
algoritmo. Y como Ultima caracteristica de
identidad en la cultura de servicio tienen el
atributo: Justo, una caracteristica completa
que abarca honestidad, transparencia, y
criterio para discernir sobre el beneficio que
le corresponde de forma equitativa a cada
parte que interviene en la gestion.

llustracion 16: Modelo de negocio de Banco Santander

— MODELO DE NEGOCIO Y ESTRATEGIA ]

Santander Way

NUESTRA MISION

Contribuir al
progreso de las
personas y de las
empresas.

ganandonos la

NUESTRA VISION
COMO BANCO

CcOMO HACEMOS
LAS COSAS

s

Ser la mejor plataforma Todo lo que
abierta de servicios hacemos
financieros, actuando _hade ser
con responsabilidad y Sencillo | Personal |
Justo.

confianza de nuestros
empleados, clientes,
accionistas y de la

Fuente: Tomada de Plan anual 2019 de Banco Santander.

sociedad.

Recuperada de: https://www.santander.com/.../informe-anual/memoria-online-2019
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Después de analizar la cultura de servicio que Banco Santander promueve por medio de
las tres principales caracteristicas (Sencillo, Personal y Justo), se puede determinar que
la institucion se enfocd principalmente en atributos basicos de origen que requiera no solo
cualidades implicitas de la palabra sino también el criterio del ser. Las tres caracteristicas
requieren de pensamiento critico para poder llevarse acabo con efectividad.

Hasta el momento, se ha evidenciado dos factores de éxito de servicio: el empoderamiento
alos colaboradores y una cultura de servicio sélida y clara para transmitirse a cada persona.

El tercer factor que va a incidir en el éxito del servicio al cliente va a ser el conocimiento
que se tenga del mismo. En este punto se vuelve a evidenciar que en un modelo de servicio
exitoso es necesario incorporar el manejo de datos de los clientes para no solo personalizar
la atencion que se va a brindar sino, ademas, fundamentar todas las acciones de servicio en
los datos que se conozca de los clientes.

Es mediante el conocimiento constante del cliente que se puede conseguir generar
experiencias. Segun, Ditrendia (2020) Tendencias y ejemplos de experiencia cliente en
banca y seguros, en Espafia, el 73% de los clientes considera que un factor importante en
sus decisiones de compra es la experiencia que tienen con una marca.

Las implicaciones de ofrecer experiencias a los clientes son combinar diferentes tecnologias,
automatizacion de procesos, utilizar inteligencia artificial, tener un andlisis de datos
constante y crear plataformas digitales para brindarle una experiencia omnicanal al cliente.
Por lo expuesto, resulta cada vez es mas necesario que las areas de Marketing y Tecnologia
trabajen en conjunto (Ditrendia, 2020).

Esto conduce al segundo punto de lo que menciona Marous (2019) en su articulo para
Financials Brands, sobre las tendencias para la experiencia del cliente en la banca en 2020.

La hiperpersonalizacion a escala se refiere la adaptabilidad que puedan tener las instituciones
del sistema financiero a las acciones y comportamientos de los clientes. Esto conlleva dejar
atrds el modelo de instituciones financieras convencionales, anteponiendo sus normas
o procesos y desarrollar estrategias de servicio enfocadas en solucionar y satisfacer los
requerimientos del cliente.

La omnicanalidad es solo una parte de toda la estrategia que debe girar en torno al
habito de consumo de servicios financieros del cliente.

Por otra parte, cuando Marous (2019) se refiere a la tendencia de brindar una omnicanalidad sin
fisuras, esta hablando de un ecosistema digital compuesto de varias plataformas por medio de
la cual el cliente pueda acceder a los servicios desde cualquier lugar y de forma simplificada.
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En la omnicanalidad intervienen varios puntos por considerar en las entidades financieras a la hora
de desarrollar sus aplicaciones mdviles, ATM, web transaccional, médulos de atencion, entre otros.

Dentro de esta creacion de varios canales y soluciones tecnoldgicas, el disefio de cada plataforma
es un punto muy importante por considerar debido a que de la experiencia que el/la usuario/a o
cliente/socio tenga con estas plataformas dependera el uso constante del servicio.

El término UX viene de User Experience (Experiencia del Usuario). Basicamente, significa
cdmo se siente una persona mientras usa cualquier producto o servicio digital que la empresa
ofrece (Freitas, 2019).

Segun Freitas (2019), una buena experiencia de usuario puede ayudar a generar mas
oportunidades de venta y a cerrar mas negocios. En cambio, una mala experiencia implica
todo lo contrario.

llustracion 17: Customer journey (Viaje del cliente)

VIAJE DEL CLIENTE

Estrategia de y ;
fidelizacién Fidelizacion Recomendacion Fidelizacién Estrategia
de datos

del cliente

Acceso » " P
Vinculacién ‘ Personal aiclente BB
Customizacion/ Perspectiva
Y Segmentacion
personallg’a\CIon Personalizacion
Conexion/ Contexto
colaboracion

Necesidad Induccién

TECNOLOGIA

S5 E

Agentes Mévil IcT Ventas ATM
de campo

AUDITORIA RAPIDA

‘ PRUEBA DE PROYECTO
MAPA DE RUTA CONCEPTO ORGANIZACION, PROCESOS, PERSONAS, RECURSOS, T

Fuente: Tomada de Conocimiento y Gestién de todo el Costumer Journey en el sector financiero y asegurador.
Recuperada de: https://ibermaticadigital.com/sectores/digital-banking-insurance/customer-experience-banca-seguros/

En el siguiente enlace se uede ver el video Aprende a
realizar un Costumer Journey Map, de RodrigoXperience.

https://bit.ly/3ggtbvZ
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Como se aprecia en la ilustracion anterior, los factores mencionados referentes a una
estrategia omnicanal no solo implican contar con el desarrollo de una tecnologia que sea
amigable conlos clientes o socios, sino también tener una estrategia de costumer engagement
(fidelizacidn de clientes), una estrategia de datos y una politica de Investigacion, desarrollo e
Innovacion (I1+D+i) que permitan mejorar las herramientas que se ofrece al cliente o socio y
crear nuevas soluciones que surgen de una constante retroalimentacion del servicio.

3.5.Conocimiento de los equipos
tecnicos en la entidad financiera

llustracion 18: Cyberbank omnichannel (Ciberbanca omnicanal)

Inversionistas Brokeres
Asesores/as

Empresas

financieros/as
D e
200
Telemarketeros/as & Socios o clientes
AP
A 7

Teléfonos Tablétas

Teléfonos celulares . Q g

inteligentes Internet

Televisores \

inteligeptes

Kiosco de
autoservicio

Individuos

Corporaciones

Banca
Internet

EEN ] Banca de
atendida {§})‘ autoservicio

e

Cyberbank
Core

Cyberbank Omnichanel

Fuente: Tomada de Technisys y el préximo lar b io: lo i 1(2014)
Recuperada de: https://tecno.americaeconomia.com/articulos/technisys-y-el-proximo-estandar-bancario-lo-omnicanal

Con el desarrollo de nuevas tecnologias, desde la creacién de la computadora hasta lo que
actualmente se conoce como apps para dispositivos moéviles inteligentes, las instituciones
financieras han visto la oportunidad de mejorar los servicios que ofrecen mediante la
adquisicion de determinados activos que les permitan crear una experiencia del cliente o
socio cada vez mas rapida y sencilla.
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El correcto manejo del equipo técnico en una institucion financiera lleva a una
gestién de servicio al cliente o socio oportuna y adecuada.

Cuando se hace referencia a los equipos técnicos de la institucidn, esta abarca los equipos
y sus componentes que se encuentran disponibles para el cliente o socio, y aquellos que
soportan y mantienen en linea toda la operacion.

Por ejemplo, hoy en dia cuando en las instituciones financieras se realiza un proceso de
seleccion para el puesto del area de caja se abre lo que se conoce como “Escuela de
caja”. Consiste en una capacitacion respecto a diversos temas que abarcan productos
y servicios de la organizacién y también el uso de la plataforma que debe operar el/la
cajero/a cuando realice una transaccion ejerciendo su labor de servicio al cliente o socio.

Existen casos cuando un/a cajero/a se proyecta a formar parte de un equipo de servicio al
cliente o socio, se programa con su jefe/a inmediato/a periodos diarios en los que baja la
afluencia de personas en el drea de caja, para aprender los recursos técnicos disponibles
para ejercer la funcidn de asesor/a de servicios financieros.

Con respecto a los equipos técnicos internos que suelen ser mas sofisticados es un poco
mas distinto porque, generalmente, las entidades financieras solicitan que quien ocupe
los cargos que vaya a utilizar equipos técnicos, sea un/a profesional con conocimientos
previos o con formacidn especializada para desarrollar las funciones utilizando los recursos
técnicos de la institucion.

3.6.Contacto con el cliente en el servicio

Después de revisar los elementos de la comunicacion, la evolucion de los modelos de
servicio en las instituciones financieras y los recursos tecnoldgicos e informéaticos que cada
vez estan mas disponibles para el cliente o socio, es importante considerar todos los puntos
de contacto inherentes que se tendra con el cliente al momento de brindarle el servicio.

Antes de tomar una decisién, los consumidores entraran en contacto con varias marcas
y con personas que comparten informacion sobre ellas. Estos son los momentos que se
denominan "“puntos de contacto” (touchpoints) con el cliente.

En el momento en el que el servicio dejé de depender en un espacio fisico o un edificio

de atencidn y ahora estd al alcance de un teléfono inteligente es posible determinar que
aumentaron los puntos de contacto con el cliente.
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Otra vision interesante sobre los puntos de contacto proviene del libro This Is Service Design
Thinking: Basics, Tools, Cases (Stickdorn, 2011), donde se marca una diferencia entre un
punto de contacto y una interaccién, definiendo que juntos forman momentos de servicio.
Segun Stickdorn, cada punto de contacto entre un cliente/socio y un/a proveedor/a implica
interacciones que tienen lugar entre humanos y humanos, humanos y maquinas e, incluso,

entre maquinas y maquinas.

Tabla 4: Puntos de contacto con el cliente

Antes de la compra

Redes sociales

Evaluaciones y opiniones de
usuarios en la red

Testimoniales

Boca-oreja

Politicas de RSE e implicacién
con la comunidad

Anuncios en diversos medios

Marketing y RR. PP.

Durante la compra
Institucidn financiera
Sitio web

Brochure de servicios
financieros

Promociones y beneficios
Personal de servicio al cliente
Llamadas telefénicas

Canales financieros fisicos

Después de la compra

Facturacion

Correos electrénicos sobre las
transacciones realizadas

Correos electrénicos de
seguimiento

Departamento de posventa y
atencion al cliente

Centro de atencidn online
Mensaje de seguimiento

Mensaje de agradecimiento

Fuente: Adaptada de Un proceso sencillo para crear un Costumer Journey Map.

Recuperada de: https://storytellingdigital.com/tag/touchpoints/

En la Tabla 4 se puede apreciar un esquema general de los puntos de contacto con el cliente;
sin embargo, estos pueden variar seguln el giro de negocio, los enfoques estratégicos de la

entidad financiera o su estructura.

En el marco del sistema financiero, los puntos de contacto con el cliente siempre deben
denotar o transmitir seguridad y transparencia. Estos son dos aspectos importantes que
una institucidn financiera tiene que generar porque su giro de negocio se enfoca en cuidar,
apoyar y promover los objetivos econdmicos de los clientes.

Es importante que cada institucién y cada colaborador/a estén conscientes del impacto que
tienen en cada punto de contacto con el cliente y la responsabilidad de convertirlo siempre

en una oportunidad.

El Costumer journey (Viaje del cliente), que se repasd anteriormente, es clave en una gestion
sistematizada y coordinada de atencién en cada punto de contacto.
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Brindar el mejor servicio al cliente o socio

Los conocimientos adquiridos en este mddulo
ayudaran a convertirse en un excelente talento capaz
de acompaniar, atender y asesorar al cliente o socio,
aportando a la institucion financiera formadora su
experiencia y calidad humana para brindar la mejor
experiencia. Para mejorar el entrenamiento, realizar
lo siguiente:

1. Tomar el texto del discurso de su personaje
ACTIVIDAD 3 influyente favorito e identificar los elementos del
lenguaje que utiliza.

2. Investigar qué es el Open banking y cudles serian
los beneficios para la experiencia del cliente o
socio que representaria si una entidad financiera
ecuatoriana lo implementara.

3.Hacer un Costumer journey de su entidad
financiera formadora e identificar en qué punto
de contacto tiene participacion directa
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Comunicacion

e en la asesoria

4.1.Asesoria integral versus venta de producto

Antes de analizar el impacto y las diferencias entre asesoria integral y venta de producto, es
importante considerar que el andlisis de ambas serad enfocado en la gestion de servicio al
cliente o socio del sistema financiero hacia sus clientes/socios o usuarios/as finales. También
es importante identificar cudl seria la mejor practica para llegar a satisfacer las necesidades
del cliente.

Una buena gestidn de servicio al cliente depende del objetivo central que se haya
establecido: asesorar de forma integral o vender un producto o servicio.

Hay que recordar que la necesidad recurrente es parte de la naturaleza del ser humano
desde su existencia. Maslow (1987) se refiere al ser humano como un animal necesitado
que, raramente, alcanza un estado de completa satisfaccion, excepto en breves periodos.

Cuando se integra todas las aristas de la vida, efectivamente, no se alcanza a satisfacer
todas las necesidades; sin embargo, como ejecutivo/a de servicio al cliente en una entidad
financiera existe responsabilidad directa de poder suplir a cabalidad todo lo relacionado con
los servicios financieros que se ofrece.

Todo parte de la necesidad que tiene un cliente de adquirir el servicio financiero, sea este
solicitar un crédito o una pdliza de inversidon, abrir una cuenta, entre otros. Esto crea una
oportunidad que tiene como destino el beneficio mutuo: del cliente por obtener el beneficio
del servicio, y de la entidad financiera por conseguir un cliente nuevo, o un producto
colocado, lo que se traduce en redito monetario.

Aln mas importante que el beneficio mutuo es lo que representa la gestion de servicio al
cliente o socio.

El servicio es la clave. En si el acto de servir es entregar de manera personal algo intangible
a otras personas, formar parte de esa necesidad y ser parte de la solucién. En el sector v
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comercial, los/las ejecutivos/as de servicio al cliente o socio —conocidos en el dmbito
financiero como “ejecutivos/as de servicios bancarios"— estan encargados de atender a los
clientes/socios y usuarios/as en todo lo relacionado a consultas derivadas de la necesidad
de un servicio o resolucién de problema a nivel financiero.

Antes se creia que el enfoque del area de servicio al cliente/socio o de la asesoria comercial
debia estar en el producto y en la forma como se comunique sus atributos. Se pensaba que
de esto dependeria la decisidn de adquisicidn del cliente o socio vy, a su vez, la facturacién o
el cumplimiento de metas comerciales de la institucion.

Esta estrategia es conocida como AIDA, y su nombre es un acrénimo formado por los
términos Attention (atencidn), Interest (interés), Desire (deseo) y Action (accién), con la
finalidad de que se produzca una venta de un producto o servicio, utilizando estas cuatro
etapas secuenciales (Espinoza, 2017).

El servicio al cliente o socio no puede abarcar todos los perfiles. Demanda empatia,
humanidad, calidez y responsabilidad, pero sobre todo, el deseo imperante de servir
a las personas.

El modelo AIDA fue creado en 1898, por el publicista Elias St. EImo Lewis, y describe las
fases que sigue un cliente o socio en el proceso de decisiéon de compra.

llustracion 19: Modelo AIDA

' ACCION

Fuente: Adaptada de ;Qué es el modelo AIDA en el marketing?.
Recuperada de: https://robertoespinosa.es/2017/04/11/modelo-aida-marketing-metodo.
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Al aplicar el modelo AIDA en la gestidon existe el riesgo de que, en ocasiones, puede
anteponerse el objetivo comercial sobre lo que es mejor para el cliente o socio.

Si un cliente se acerca a una agencia bancaria Unicamente con la necesidad de
abrir una cuenta de ahorros, y el/la ejecutivo/a de servicios bancarios, de forma
proactiva, le brinda informacidn sobre otros productos que pudieran no ajustarse a
lo que el cliente busca, sin embargo, lo persuade con los atributos que este tiene.
Efectivamente esta podria considerarse una venta exitosa, pero no necesariamente
como una solucién a la medida del cliente. Esto puede generarse porque el modelo
AIDA consiste en persuadir de forma inductiva al cliente o socio para que adquiriera
un servicio, indistintamente de si el mismo es el mejor para su necesidad, pero si
buscando que sea lo mas rentable posible.

Se puede concluir que la venta de un producto o servicio esta directamente relacionada con
el modelo AIDA, que es bastante efectivo, principalmente para el cierre de una venta.

El servicio integral es un acompafiamiento en todas las fases de la gestién comercial
y considera parte de estas fases a la experiencia del cliente o socio una vez adquirido
el producto y el servicio, buscando establecer una relacion redituable.

Por otra parte, y siguiendo la linea de los servicios financieros, es importante analizar el concepto
de "asesoria integral”, el cual también apunta a las areas de servicio al cliente, comercial o de
servicios bancarios. Consiste en ir mas alla del proceso de venta de un producto.

"Asesorar” hace referencia a "acompafar”, “guiar”, “ensefiar”, pero sobre todo, la asesoria
integral se basa en escuchar. Toda la informacién que pueda conocerse por parte del cliente
asegurard una asesoria integral efectiva. Analizando el por qué debe ser integral una asesoria
se puede abordar nuevamente la definicién de Maslow sobre el ser humano, que se encuentra
en unas lineas mas arriba. El ser humano siempre va a tener necesidades por satisfacer, y
en cuanto supla una, eso lo llevarad a otras necesidades porque sus circunstancias irdn en
constante cambio. Precisamente es por esto que la asesoria integral es un concepto mucho
mas completo, congruente y efectivo para una éptima gestién de servicio al cliente.

Asi como en el caso de venta de producto con AIDA, la asesoria integral esta relacionada
con un método que se cred en 1988 por el consultor y académico Neil Rackham
denominado SPIN (Palacios Plaza, 2016). El modelo SPIN es un método de venta consultiva,
denominado asi por tratarse de un esquema de preguntas a través del cual el/la asesor/a
extrae informacion del cliente, lo acompafia en el camino a definir su necesidad y, a partir
de eso, enfoca la oferta en la mejor opcidn disponible. v
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llustracion 20: Modelo SPIN

Problema

CLIENTE

Implicacion

Necesidad

Fuente: Elaboracion propia.

Como se observa en la llustracidon 19, el modelo SPIN se fundamenta en el levantamiento
de toda la informacidon referente al cliente, su situacion o circunstancia como punto de
partida para luego determinar un problema o inconformidad. Después se adentra en un
contraste con las implicaciones del cliente en los que expone de manera clara sus objetivos
y, finalmente, se lo ayuda a determinar su necesidad real y es en ese momento cuando se
puede tomar accién y definir una solucién en conjunto. La base que sustenta la eficacia de
la solucidn (producto o servicio) es precisamente que esta obedece de forma personalizada
a toda la informacién proporcionada en la conversacion.

El modelo SPIN puede resumirse en una venta consultiva. Es decir que, a través
de preguntas, se puede identificar la necesidad del cliente y llegar a solucionar el
requerimiento de la forma mas precisa.

Dos de las principales diferencias entre la asesoria integral y la relacién a la venta de un
producto son: centrar la gestidn en el cliente y su necesidad por sobre todo, buscando la
mayor cantidad de informacién y ayudandolo a definir su necesidad bésica con todos los
detalles para asegurar una atencién personalizada.

Y, por otra parte, buscar en cada cliente algo mas que una venta: una relacién a largo plazo.
El objetivo debe ser brindarle la mejor opcidén y acompafiarlo en el proceso de posventa para
asegurar la calidad de experiencia que le genere el producto o servicio adquirido, y teniendo
y manifestando la predisposicién para atender otras necesidades futuras.

Para asegurar un servicio de calidad es importante definir preguntas que permitan
conocer el entorno y la situaciéon del cliente. Esto también permite al/la asesor/a
brindar un servicio personalizado.
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4.2.Fases de una conversacion
sobre asesoria integral

Dentro de la asesoria integral se considera fundamental el levantamiento de informacién que
realice el/la asesor/a de servicios bancarios al cliente a través de una conversacion.

Tomando como referencia el modelo SPIN, que es sobre objetivos de fases en la conversacion
con el cliente, es valido decir que en estas fases hay una serie de preguntas que deben ir
marcando a conversacion.

Palacios Plaza (2016) menciona que la formulacién de las preguntas adecuadas permite
explorar todo lo que necesita y espera el otro. Es decir, haciendo las preguntas correctas se
puede ayudar al cliente a determinar de mejor manera su necesidad y a brindarle una idea
mas clara al momento de realizar la oferta.

4.2 .1.Preguntas de situacion

Se formulan en la fase inicial de la conversacion de la
asesoria. Es importante conocer todos los factores que
forman parte del contexto inicial del cliente y poder
identificar datos relevantes de quién va a exponer
su necesidad y de como es su condicién actual. En
esta parte de la conversacidn la persona asesora
debe ser cuidadosa para no generarle desconfianza
al cliente o socio por saturaciéon de preguntas, lo que
podria generarle desconfianza de los motivos de la cliente para sentar
conversacion. un precedente que
sirva como punto de
partida para comenzar
a abordar de forma
efectiva el problema
de fondo.

Es importante conocer
la situacion del

En la actualidad hay herramientas tecnoldgicas que
permiten omitir las preguntas de situacién y que le
generan informacién oportuna al/la ejecutivo/a de
servicios bancarios respecto a un cliente o socio
Unicamente al ingresar su nimero de identificacion. En el
caso de un cliente o socio que aborde a un/a asesor/a con
el objetivo de averiguar sobre el proceso para solicitar un
crédito, al inicio de la conversacion el/la asesor/a podria

comentarle sobre las diferentes opciones que tiene la
entidad con los beneficios que se ajusten al tipo de crédito que requiere el cliente o socio.

Pero, inmediatamente comience la introduccidn, el/la asesor/a le pedird la identificacién con
el objetivo de conocer la situacién financiera del cliente o socio, y evaluar si aplica o no para
el producto de acuerdo con los pardmetros que le aparezcan en pantalla.
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Una vez que el/la asesor/a determine brevemente que el cliente o socio si cuenta con un
historial crediticio que le permite acceder a un crédito, entrara en la fase de la definicion del
problema.

4.2.2.Preguntas de problema

En esta fase se indaga respecto al problema central que el cliente o socio desea resolver
por medio de los servicios de la entidad financiera —continuando con el ejemplo—,
especificamente del crédito.

Formular determinadas preguntas para entender la profundidad de su necesidad, causara en
el cliente o socio un efecto de empatia por parte del/la asesor/a.

Algunas de las preguntas que la persona asesora podria realizar en esta fase:

e ¢Por qué motivo va a realizar el crédito?

¢ ¢Qué monto necesita?

e ¢A qué plazo le conviene mas que se genere el crédito?

¢ ¢En cuanto tiempo necesita el desembolso?

« ¢Tiene algun pasivo que le ayude a incrementar el valor del crédito?

« ¢Qué representa para usted lo que va a conseguir con el crédito?

4.2.3.Preguntas de implicacion

Las preguntas de implicacién sirven para que el cliente o socio pueda identificar
posibles impactos negativos adicionales si no resuelve el problema que se identificé en
el paso anterior.

En esta fase se va a explorar la consecuencia que puede provocar ese problema e, incluso,
de ser posible, se va a vincular con otros problemas que se haya identificado. El objetivo
es evaluar de forma conjunta con el cliente o socio todas las posibles circunstancias que
podrian quedar sin resolver en caso de no hacer posible el crédito.

4.2.4.Preguntas de necesidad

Sirven para profundizar sobre algunas circunstancias del cliente o socio, llevandolo a detallar
sus necesidades explicitas en lo que espera del producto o servicio que se le esta ofertando.
Es decir, ayudan a obtener una retroalimentacién mas precisa y coherente con lo que se
ha desarrollado en las fases anteriores, con el objetivo de presentarle al cliente o socio el
crédito que mas se ajusta a su necesidad y al tiempo de financiamiento escogido.
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En el siguiente enlace se puede ver el video
Recuérdame, soy tu cliente:

https://bit.ly/3wY1Zsy

4.2.5.Servicio posventa

En el sector financiero el servicio posventa es muy importante porque establece una conexién
a largo plazo con el cliente. Este servicio, que puede ser otorgado por correo electrénico o
por una llamada telefénica del/la asesor/a, refleja un interés genuino por conocer si el cliente
logré cumplir el objetivo para el cual requeria el crédito, y también envia el mensaje de que
hay una conexidon perpetua con el servicio de la entidad financiera y la persona asesora. Es
decir, hay un compromiso que trata sobre estar a la disposicion del cliente y cualquier otra
necesidad que se presente y pertenezca al ambito financiero. De esta forma, no solo se logra
colocar un crédito sino captar a un cliente o socio por un largo tiempo.

4.3.Manejo de lineas argumentales
en la comunicacion externa

Cada empresa desarrolla una estrategia de comunicacidn externa que obedece a la identidad
corporativa que se quiere proyectar. Esta estrategia sirve como paraguas o hilo conductor
en los que ird enmarcada la comunicacién de todos los productos y servicios a todos los
publicos interesados.

La narrativa de propésito o el hilo argumental es el eje central que enmarca
todas las acciones y mensajes que tiene una organizacidén en su estrategia de
comunicacién externa.

Dentro de la estrategia de comunicacion externa se encuentran varios grupos a los que se
quiere comunicar: clientes/socios, proveedores/as, medios de comunicacion, competencia
y publico en general.

Dependiendo del grupo al que se va a dirigir existen diversos medios en los que se desarrolla
el hilo argumental o la narrativa que va a contar la organizacién y que debe ser la misma en
todos los frentes de comunicacién.
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Uno de los frentes que se puede identificar en las entidades financieras son los protocolos
de atenciodn al cliente o socio, que son disefiados para estandarizar la calidad de servicio.
Aunque representan la parte operativa de la comunicacion son el lado mas sensible de la
estrategia porque estan relacionados directamente con el cumplimiento de la narrativa que
maneja la entidad por los diversos medios.

El hilo argumental es lo que se maneja dentro de cada pieza de comunicacién o frente. Es
decir, sienredes sociales o en television se estd comunicando que en la institucién financiera
se tiene al cliente o socio como prioridad en todo lo que se hace y que su necesidad se
antepone a los procesos de la entidad, previamente los/las asesores/as de servicio al cliente
o socio deberian ser capacitados/as para manejar ese hilo argumental en su gestion.

4.3.1.;Como transmitir un solo
mensaje en todos los canales?

o Las diferentes piezas de contenido tienen que derivarse de una misma historia
global, es decir, deben entrelazarse y estar sintonia entre ellas.

o El contenido no debe duplicarse: las piezas realizadas para un medio no deben ser
iguales a las de otro. Cada pieza es Unica.

o Estas piezas Unicas deben ser entendidas por si solas. En el caso de la parte
digital, el cliente o socio no tiene que ingresar o divagar sobre todas ellas para
poder comprender el argumento central. Cada pieza debe ser inteligible y capaz
de crear un ambiente narrativo a través del cual se cuenta la historia central de
la organizacion.

92 Comunicacién orientada al cliente



En el caso de Banco Santander (2019) repasado en la Unidad 3, se puede evidenciar que
en su modelo de servicio sostienen tres caracteristicas bajo las cuales se desarrolla su
forma de hacer las cosas: Sencilla, Personal y Justa.

A partir del cdmo hacer las cosas se determina la estrategia de comunicacion externa, y
todos los frentes deben proyectar el mismo mensaje.

Sien el drea de servicio al cliente o socio no se consigue proyectar lo que se estd informando
en medios de comunicaciéon masiva, se evidenciard un mal manejo de la linea argumental
en la gestion.

La importancia de manejar los hilos argumentales dentro de la comunicacién externa
impacta directamente en el servicio que se les va a brindar a los clientes o socios, y esto
afecta directamente la imagen y la credibilidad que tenga la institucidn ante sus diferentes
publicos objetivos.

Comunicacion en la asesoria

Con la informacidn repasada en del modulo 4, realizar
las siguientes actividades:

1. Enumerar tres problemas que habitualmente
tienen los clientes o socios de la institucion
financiera formadora, los cuales estén
relacionados con el producto o servicio ofrecido
por la institucion financiera fomadora.

ACTIVIDAD 4

2. Formular tres preguntas para cada uno de esos
tres problemas, que le permita identificar las
necesidades implicadas de los clientes o socios.

3. Redactar un analisis sobre el caso de la institucion
financiera formadora, tomando como referencia
el video “Recuérdame soy tu cliente” de la pagina
91, en el que se identifique cudles son los frentes
de comunicacion.
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- — Evaluacion de la Unidad didactica

Unidad 1: Comunicacion efectiva

Describir el proceso de comunicacion y especificar donde pueden
1 e generarse los ruidos. Mencionar un ejemplo practico en una
situacion laboral.

Con base en los canales de comunicacion que se ha estudiado,

. indicar cual considera usted que seria el 6ptimo por utilizar durante

2 un estado de emergencia para el manejo de una relacién comercial.
Argumentar la respuesta.

Unidad 2: Calidad en la comunicacion

Detallar y explicar los tipos de relaciones comerciales que existen
3 ® seguln Maslow.

a o Definir las caracteristicas de un buen servicio de posventa.
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Unidad 3: Comunicacion y servicio

5 ® Poner un ejemplo del desarrollo de un Journey Map.

6 e Explicar el flujo de procesamiento de datos.

Unidad 4: Comunicacion en la asesoria

7 . Formular tres ejemplos de preguntas que ayudan a determinar la
situacion de un cliente o socio.

8 e Definir qué es una linea argumental.
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