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La buena atención al
cliente sube las ventas
El consultor internacional John Tschohl dice que en tiempos en que la economía esté en
crisis se necesitan clientes que sean verdaderos fanáticos de la empresa.

Leonel Ibarra

eleconomista@eleconomista.net @ l a p r e n s a .co m .s v

competencia es al crear una ex-
periencia única cuando el cliente
entra a la tienda, y eso cada in-
dividuo en la compañía debe sa-
berlo demostrar.

“Se deben preguntar qué su-
cede en la empresa cuando alguien
llama por teléfono: ¿responden el
teléfono rápidamente?, o cuando
alguien entra en la oficina: ¿sonríe
el guardia de seguridad y llama por
su nombre al cliente?. Cada in-
dividuo en su compañía tiene que

ser excelente en el servicio si
quiere apoderarse de más clientes
y evitar la crisis económica”, dice
el experto.

Carolina Salazar, consultora de
servicio al cliente de Plataforma y
asistente a la conferencia, dice que
las exigencias del cliente son cada
vez mayores y con la globalización
se crea una hipercompetencia y
no se puede concentrar en com-
petir solo con base en la calidad en
el producto sino también generar

un deleite o satisfacción para crear
una conexión emocional entre la
marca y el consumidor para el
mercadeo de boca en boca.

Tschohl explica que hay que
dejar de pensar solamente en la
calidad del producto o invertir en
maquinaria, y enfocarse en el ser-
vicio, que el cliente perciba y
valore el esfuerzo de la compañía
para complacerlo.

El experto califica la calidad de
servicio brindada en el país como

“r eg u l a r ”, y a pesar de que ha
mejorado en los últimos años, se
necesita fortalecer y capacitar
constantemente al personal, es-
pecialmente aquellos que están en
más contacto con los clientes; así
como cambiar políticas muy en-
gorrosas que dificultan el hacer
negocios y crear un sistema bien
establecido de recuperación de
clientes cuando se ha fallado.

Michelle Giralt, gerente de
atención al cliente de Biggest, ase-
gura que constantemente se de-
sarrollan talentos en el servicio
para que brinden amabilidad y
puedan tomar decisiones inme-
diatamente para que el cliente
quede satisfecho.

Por su parte, Daniel Funes, ge-
rente de Recursos Humanos de
Sykes, dice que en la tercerización
de servicios, el servicio es crucial
y una estrategia exitosa es per-
sonalizarlo y dar un valor agre-
gado. El reto permanente es
transmitir esa cultura de servicio
al personal que se va integrando a
la empresa, para que este se re-
plique y los ingresos sigan su-
biendo. ¡Las sonrisas son gratis!

Capacitación. El presidente del Service Quality Institute, John Tschohl, impartió un seminario patrocinado por revista El Economista.
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No se puede competir solo
con base en la calidad del
producto, sino también
generar un deleite o
satisfacción en los gustos
del cliente.”

Carolina Salazar,
consultora de servicio al cliente de Plataforma

Se desarrollan talentos en el
servicio para que brinden
amabilidad y puedan tomar
decisiones inmediatamente
para que el cliente quede
s a t i s fe c h o . ”

Michelle Giralt,
gerente de atención al cliente de Biggest

Una estrategia exitosa es
personalizar el servicio
según lo necesita el cliente y
el reto es transmitir esa
cultura de servicio al
personal nuevo.”

Daniel Funes,
gerente de Recursos Humanos de Sykes

Pasos hacia un
servicio de
gran calidad
Los expertos recomiendan a
las empresas implementar
una serie de cambios.

Desarrollar procedimientos ami-
gables para los clientes, como
horario de atención, un centro de
llamadas y eliminar formularios
complicados o inútiles.

Los empleados con bajo desem-
peño deben ser capacitados para
construir un equipo de liderazgo.
Deben ser reforzados cada 3 ó 4
meses o se sustituyen.

Un precio competitivo es muy im-
portante, pero por sí solo no es
sostenible. Para tener un precio
bajo se debe tener solo al per-
sonal necesario.

El empoderamiento de los em-
pleados es importante para po-
der tomar decisiones rápidamen-
te para llevar satisfacción al
cliente.

La persona más importante en la
compañía, porque es en quien se
basa la reputación, es el emplea-
do que está en contacto con el
consumidor.

A este debe motivársele cons-
tantemente mediante el recono-
cimiento y la amabilidad por par-
te de sus jefes inmediatos para
que brinde buenos resultados.

L os ingresos de una
empresa, indepen-
dientemente de su
tamaño y rubro al
que se dedique, pue-
den incrementarse
hasta en un 25%

mediante la aplicación de una me-
jora sustancial en las prácticas de
atención al cliente.

Sin embargo, es necesario que
todos, sin excepción, en la em-
presa tomen el compromiso de
construir una verdadera cultura
del servicio para lograr estos
r es u l t a d o s .

Estos fueron algunos de los
puntos que se abordaron en el
seminario impartido reciente-
mente por John Tschohl, presi-
dente del Service Quality Ins-
titute y patrocinado por revista El
Eco n o m i s t a .

Según Tschohl, muchas com-
pañías creen que la única forma de
crecer es invirtiendo en mercadeo
y publicidad, pero otra manera de
cómo se puede “d es t r u i r ” a la


