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Resumen

La presente monografia titulada “ATENCION AL CLIENTE Y SU RELACION CON
LA FIDELIZACION EN LA AGENCIA DE VIAJES SHAMIRO TOURS?”, tiene
como objetivo describir los conceptos basicos de la atencion al cliente y La fidelizacion

de un cliente a un producto o servicio,.

Se describe y analiza las principales caracteristicas, funciones y tipologia de los clientes,
percepcién del cliente, al mismo tiempo se describe los conceptos basicos de la

fidelizacion.

La atencion al cliente en la actualidad se ha convertido en la parte importante para las
organizacion teniendo en cuenta que la organizacion posee dos tipos de cliente interno;
el colaborador, proveedores y el cliente externo el compra el producto o servicio. Es por
ello que las organizaciones se preparan el proceso de atencion de sus clientes por ser
esto perceptible a los componentes de un buen servicio en la atencion al cliente como lo
son cortesia, fiabilidad, la seguridad, capacidad de respuesta , profesionalismo y la
empatia que se enlazan con la fidelizacion que es el proceso se manifiesta cuando un
cliente regresa repetitivamente a una organizacion de bienes o servicio ; generando con
ello una mejora continua , mayor conocimiento de los clientes por parte de la

organizacion.

Palabras clave: Atencion al Cliente, Fidelizacion, Organizacion
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Abstract

The following monograph titled as "CUSTOMER ATTENTION AND ITS
RELATIONSHIP WITH LOYALTY IN THE TRAVEL AGENCY SHAMIRO
TOURS", aims to describe the basic concepts of customer service and customer loyalty to
a product or service.

It describes and analyzes the main characteristics, functions and typology of clients,
customer perception, while describing the basic concepts of loyalty.

The client service, nowadays, has become the most important part for the organizations
taking into account that organization owns two types of internal client; the collaborator,
suppliers and the external customer purchase the product or service. That is why
organizations prepare the customer service process as this is perceptible to the
components of a good service in customer service such as courtesy, reliability, security,
responsiveness, professionalism and empathy. they are linked to the loyalty that is the
process manifests when a client returns repetitively to an organization of goods or service;
generating with it a continuous improvement, greater knowledge of the clients on the part
of the organization.

Keywords: Customer Service, Loyalty, Organization.




INTRODUCCION

En el presente trabajo monografico se manifiesta la importancia de la atencion del
cliente, como base fundamental para la adquisicién de un bien o servicio, .los clientes en
la actualidad se interrelacionar con la organizacion par adquirir un producto o servicio
en el momento y lugar adecuado el cual satisfaga sus necesidades y expectativas, como
consecuencia el precio, la imagen, y la reputacion de la organizacién en la actualidad los

clientes son perceptibles al servicio que les brindan las organizaciones .

Del mismo modo la fidelizacion es una estrategia que se establece cuando el cliente
regresa repetidas veces a consumir un bien o servicio. En la actualidad las organizaciones
tratan de mantener su cartera de clientes con estrategias para fidelizarlos y evitar que
estos clientes emigren a otras organizaciones con productos similares. En la regién San
Region es poseedora de recursos Yy atractivos turisticos se avizoran a la region como un
destino turistico, es asi que en el ambito turistico se han desarrollado empresas turisticas
en rubro de agencias de viajes que buscan consolidarse como las de mayor aceptacion en
el sector turismo. Es por ello agencia de viajes y turismo ShamiroTours, se consolidando
en el medio en la mejora de su proceso de atencidn al cliente y fidelizacion que este con

Ileva implantando estrategias de consolidacion empresarial.

En el capitulo I: Se describe los conceptos basicos de la atencion al cliente, la importancia

del cliente en las organizaciones

En el capitulo I1: Se describen los conceptos basicos de fidelizacion.

En el capitulo Ill: Se describen estrategias de atencion al cliente y fidelizacion en la
agencia de viajes Shamiro Tours.



» Justificacion

Los clientes constituyen el elemento vital e impulsor de las organizaciones, a ellos va
dirigido el producto o servicio final y el tratamiento afectivo del al publico ha sido y es
una de las herramientas principales para la captacion y mantenimiento de su clientela. Un
producto o servicio ofrecido por unaorganizacion posee diversos elementos
indispensables que independientemente y colectivamente influyen de manera directa en la
satisfaccion del cliente convirtiendo la responsabilidad del mismo en universal para todos
los elementos que la conforman, la atencion al cliente comprende todas las actividades
que la empresa 0 sus empleados desarrollan o efectuan, para satisfacerlos, implicando

algo mas que oir sus quejas, cambiar un servicio y sonreir ante ellos.

Actualmente, la fidelizacion de un cliente es un concepto complejo, cargado de esfuerzo
debido a la profunda crisis y a los posibles competidores que cada vez se preparan mas y
mejor, buscan nuevas y novedosas alternativas de negocio basadas en estudios mas
profundos y concretos, aplicando las nuevas tecnologias a su alcance para un mejor

funcionamiento del negocio.

La estrategia de fidelizacidn no sélo se trata de puntos, regalos, descuentos, recompensas,
sino de la forma en que los procesos, tecnologias, ideas, e interacciones que la empresa
establece para llevar a cabo una vinculacion del consumidor con la marca. Cuanto mas
profunda y estable sea esa vinculacion, méas posibilidades existirdn de alcanzar la

fidelizacion del cliente y mayores seran las posibilidades de negocio.

El momento de la captacion de un cliente por parte de la empresa, se convierte en el
momento méas importante del dia. Que un posible cliente se acerque a nuestra empresa,
quiera conocernos Yy saber de nuestros productos, debe mantenernos con todos los
sentidos en alerta para ofrecerle nuestra mejor cara y los mejores servicios, de manera que

se una a nuestra empresa, quede satisfecho y hable bien de nosotros.

En tal sentido, los desafios actuales a los cuales se enfrentan las empresas implican

plantear nuevas estrategias y lineas tacticas para enfrentar a la competencia
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» Objetivos

Objetivo general

Describir las estrategias de atencion al cliente y fidelizacion en la agencia de viajes

Shamiro tours.

Objetivos especificos

v" Describir los conceptos basicos de la atencion al cliente.

v" Describir los conceptos basicos de la fidelizacion

v" Detallar las estrategias de atencion y fidelizacién del cliente en la agencia Shamiro

Tours



CAPITULO |
CONCEPTOS BASICOS DE LA ATENCION AL CLIENTE

1.1. Atencion al Cliente

Atencién al cliente es la manera de recibir un servicio, el cual generd la satisfaccion que

el cliente retorne a la empresa, de los cuales tenemos:

a) EIl cliente, elemento vital de cualquier empresa. (Martinez , 2007) acota
atencion al cliente se refiere a lo siguiente: El cliente es el nexo el cual deberia
girar siempre la politica de cualquier empresa. Superadas las teorias que sitian el
producto como eje central, se impone un cambio radical en la cultura de las
empresas hacia la retencién y fidelizacion del cliente, concebido este como el
mayor valor de las organizaciones y ante el que se supeditan todos los procesos,
incluidos los referentes a la fabricacion y seleccion de los productos y servicios

que se ofertan y, por supuesto, la relacion con el cliente.

b) Caracteristicas de los clientes.
(Martinez , 2007) sobre atencion al cliente se refiere a lo siguiente:

e Son las personas mas importantes para cualquier organizacion

Un cliente no depende de usted, es usted quien depende del cliente.

Un cliente no interrumpe su trabajo, sino que es la finalidad del mismo.

Son seres humanos colmados de necesidades y deseos. Su labor es

satisfacerlos

Merecen el trato mas amable y cortes

Representan el fluido vital de la organizacion, sin ellos la organizacion no tendria

razon de ser.

1.2. Clasificacion de los clientes.

e (Martinez , 2007) Citando a Karld Albrech y Jack Carson en el libro La
excelencia de los servicios y. La revolucion de los servicios, clasifica a los

clientes, en clientes internos y externos; donde:



¢ Interno: Son aquellas personas dentro de la empresa, que por su ubicacién en el
puesto de trabajo, sea operativo, administrativo o ejecutivo, recibe de otros algo

un producto o servicio, que debe utilizar para alguna de sus labores.

e Externos: Son aquellos que no pertenece a la empresa U organizacion y va a

solicitar un servicio 0 a comprar un producto.

Aun cuando en los conceptos anteriores, resulte sustentable el término de cliente
interno no todo el mundo acepta esta definicion y es que entre ambos tipos de

clientes existen diferencias que los separan notablemente, en cuanto a:

Cuadro 1

Diferencias entre Clientes internos y Externos

Diferencias

Clientes Internos

Clientes Externos

Las necesidades

que satisfacen

Buscan satisfacer necesidades
de

autoestima,

afiliacion, seguridad,
autorrealizacion,

poder, seguridad monetarnia.

Buscan satisfacer una necesidad
mayoritaria y facilmente identificada,

alimentacion, transportacién, sed

recreacion, etc.

Las formas en que

Refribuyen la satisfaccion de una

Retribuyen la satisfaccion de una

eleccion del cliente

resultan escasos, por lo que los

clientes intemos estan
dispuestos a cualquier cosa por
conseguir un trabajo donde

satisfacer sus necesidades.

retribuyen sus | necesidad mediante el propio | necesidad mediante el dinero. Paga
necesidades esfuerzo fisico y mental. Recibe | mas que el costo del producto
menos dinero que el | recibido
equivalents al  esfuerzo
realizado.
El poder de|los proveedores de trabajo | Cuando se siente insatisfecho con su

proveedor, lo puede abandonar y
buscar otro (hoy en dia no existe un
unico proveedor de un producto o un
servicio, y las diferencias entre los

proveedores son cada vez menores)

del
de

satisfaccion de las

Duracién

proceso

necesidades
(Duracion del ciclo

de servicio)

Es un poco mas larga, en este
caso generalmente interactla
casi todos los dias, como minimo
8 horas de las 24 del dia, rara vez
son satisfechas sus necesidades
de forma inmediata, sino durante

el transcurso del iempo.

La duracion de cicle de servicio
resulta relativamente mas corta, de
forma esporadica. Esto hace que se
vea obligado a realizar una valoracion
de la calidad del producto o servicio
recibido en funcion de la relacion
entre lo que obtuvo y lo que esperaba
obtener.

Fuente; Martinez, Mufioz. L. (2007)




El enfoque en la atencion al cliente interno y al cliente externo, basandose en la
lealtad, se dio a mediados de los afios 80, con la idea de mejorar el cuidado y
afianzar su fidelidad a la empresa. De esta manera se desarrolla una generacion
de clientes mas exigentes, en el ambito externo, primero, y posteriormente en el
nivel interno cliente empieza necesitar mas de la empresa y esta solicita a los
colaboradores, proveedores e inversionistas aun  participacion las nuevas
exigencias generan un mejor Servicio y una nueva organizacion interna.. Para
conseguir el camino para llegar a contratar y conservar a los mejores
colaboradores. Cuando un colaborador se siente satisfecho esta en mejores
condiciones de prestar un servicio de calidad, brinda un mejor trato y amabilidad,
es mas agil y diligente, y por sobre todas las cosas, no se deja condicionar por la
falta de recursos y fallas tecnoldgicas u organizativas, por lo que mantendran el

negocio atractivo para los duerios, los inversionistas y los proveedores.

Que busca obtener el cliente cuando compra un producto o un servicio.

Un precio razonable

e Una adecuada calidad por lo que paga
e Una atencion amable y personalizada
e Un buen servicio de entrega

e Un horario comodo para ir a comprar (corrido o tener abierto también el fin de

semana)
e Cierta proximidad geografica, si fuera posible

e Un local comodo y limpio.

1.3. Definicidn del Servicio de Atencién al Cliente

De acuerdo a la teoria de (Martinez, 2007). Define como Servicio at cliente:
conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece una empresa con el fin de que
el cliente obtenga el producto o servicio en el momento y lugar adecuado el cual
satisfaga sus necesidades y/o expectativas, como consecuencia del precio, la imagen
y la reputacion de la empresa. Un servicio es cualquier actividad o beneficio que
una parte pueda ofrecer a otra. Es esencialmente intangible y no se puede poseer. Su

prestacion no tiene por qué ligarse necesariamente a un producto fisico.



1.4.

(Zeithaml, 2008) el servicio at cliente es el servicio que se proporciona para apoyar
el desempefio de los productos béasicos de las empresas. Muy a menudo el servicio at
cliente incluye responder preguntas, tomar pedidos y aspectos relacionados con
facturacion, manejo de reclamaciones y, quizd, mantenimiento y reparacién

previamente comprometidos.

El servicio al cliente se presenta en locales donde se ofrezca un bien o servicio, que
el cliente necesite en un momento determinado estableciéndose una interrelacion

entre el vendedor y comprador.

Que son los servicios

(Archila, 2004) en términos simples los servicios son: acciones, procesos Yy
ejecuciones pueden ser objetos tangibles que puedan verse, tocarse o sentirse, 0 en
lugar de ello pueden ser acciones y ejecuciones intangibles. El servicio es accion
intangible es decir que no se puede tocar pero si es perceptible por el que consume el

bien o servicio es decir el comprador. Las condiciones son las siguientes:

e Espectro de tangibilidad: EI sentido amplio de la definicion de los servicios
implica que la intangibilidad es un aspecto clave para determinar cuando una
oferta es 0 no un servicio, si bien esto es cierto también es verdad que muy
pocos productos son meramente intangibles o totalmente tangibles, en cambio
se puede decir que los servicios tienden a ser mas intangibles que los productos
manufacturados, los cuales se inclinan a ser tangibles que los servicios, por
ejemplo aun cuando la industria de la comida rapida se clasifica dentro de los
servicios. también cuenta con muchos componentes tangibles, entre ellos los

alimentos y el empaque.

e Economia basada en los servicios: El desarrollo de los conceptos y las
estrategias de marketing de servicios ha respondido, en primer lugar, al
tremendo crecimiento de las industrias de los servicios. La mayor parte de su
crecimiento absoluto en términos de los ndimeros de empleos y el rapido
crecimiento de servicios crecimiento dentro de la informacién relativa al

empleo se ubica en las industrias de servicios.

e El servicio como factor indispensable en la tecnologia de la informacién que

comienza con el desarrollo del campo del marketing y la .administracién de los
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servicios, casi todo el interés y el impulso provenian de las empresas de

servicios.

En la actualidad se ofrece servicios de calidad convirtiéndose esto en la parte
fundamental de la organizacion Asi mismo el rapido ritmo de desarrollo de
tecnologias a incrementando en las organizaciones las ventajas competitivas que
los diferencia entre si cada una con su segmento determinado, en este mundo
cambiante los clientes se han convertido en demandantes en adquirir servicios

de alta calidad.

El cliente de servicios

(Stanton, 2007), al igual que los buenos comerciantes, las empresas de servicios
deben definir un mercado meta consistente en los clientes actuales y potenciales,
luego encaminan su marketing solo en direccion a estos compradores prospectos.
Las empresas tienen dos mercados el de clientes actuales son los que compran sus

productos y los clientes potenciales que algin momento consumirian sus productos.

1.6. Administracion de la calidad de servicios

Stanton, Etzel y Walker (2007). Los proveedores de servicios deben entender dos
atributos de la calidad del servicio. Primero, la calidad la define el cliente, no el
productor-vendedor... Segundo, los clientes evaltan la calidad del servicio
comparando sus expectativas con sus percepciones de como se realiza este. En este
proceso, no hay garantia de las expectativas seran razonables, ni seguridad alguna
de que la percepcion del cliente se basara en su experiencia.

En consecuencia, para administrar de manera efectiva la calidad, una empresa de
servicios debe:

 Ayudar a los clientes a formular expectativas.

« Medir en nivel de expectacion de su mercado meta.

« Afanarse por mantener uniforme la calidad del servicio o sobre el nivel de

expectacion.

Las expectativas se basan en la informacion de fuentes personales y comerciales, en
promesas hechas por el proveedor del servicio y en la experiencia con el servicio en
particular y con otros servicios semejantes. Las empresas, a través de sus

comunicaciones formales e informales, tienen la oportunidad de influir en las
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expectativas de los clientes. Debido a la intangibilidad de los servicios, los

proveedores tienden a exagerar el desempefio.

Una empresa de servicio debe emprender algunas investigaciones para medir las
expectativas. Reunir datos sobre el comportamiento pasado del mercado meta, sus
percepciones y creencias, y su exposicion a la informacion puede proveer la base
para estimar las expectativas. Asi mismo en el mercado existen muchas empresas
gue no estandarizan sus servicios lo que genera distintas maneras en la venta de

un servicio.

Como parte de la administracion de la calidad del servicio, una organizacion debe
disertar y operar un programa activo de evaluacién y mejoramiento de la calidad. El
fundamento de la mejora de la calidad es vigilar en nivel y la uniformidad de la
calidad del servicio. Sin apartarse de la idea de que la calidad del servicio la definen
los clientes, la compafiia debe medir con regularidad la satisfaccion del cliente, esto
es, las percepciones de los clientes de la calidad de los servicios de una

organizacion.

El significado de la percepcion y actitud del cliente

(Hayes, 2004), el conocimiento de las percepciones y actitudes de los clientes con
respecto a una organizacion aumentara en gran medida sus oportunidades de tomar
unas decisiones comerciales mejores, estas organizaciones conoceran las exigencias
y expectativas de sus clientes y seran capaces de determinar si estan cumpliendo
dichas exigencias. Para poder utilizar las percepciones y actitudes de los clientes en
la evaluacion de la calidad de los productos y servicios, dichas percepciones y
actitudes deben ser medidas de una forma fiable, si los instrumentos estan mal
desarrollados y representan de forma inadecuada la opinion de los clientes, las
decisiones basadas en esta informacién pueden ser perjudiciales para el éxito de la

organizacion.

Servicio Esperado (dos niveles de expectativas)
(Zeithaml, 2008) uno de los descubrimientos de este estudio radica en que los
clientes sostienen varios y distintos tipos de expectativas en servicio el primero

puede denominarse servicio deseado y definirse como el nivel del servicio que el
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cliente espera recibir el nivel de desempefio que se podria "desear". El servicio
deseado es una combinacion de lo que el cliente considera que "puede ser” con lo

que considera que "debe ser".

(Zeithaml, 2008) el servicio adecuado, es decir, el nivel de servicio que los clientes
consideran aceptable, es afectado por otros determinantes distintos. Por lo general,
la naturaleza de este tipo de influencias es de corto plazo y tiende a fluctuar mas
que los factores relativamente estables que influyen el servicio deseado

El cliente considera aceptable servicio cuando este es lo que esperaba y la

interaccion se realizé en corto plazo por lo que lo hizo mas rapido la atencion.

Percepcioén del Cliente

(Zeithaml, 2008) los clientes perciben los servicios en términos de su calidad y del
grado en que se sienten satisfechos con sus experiencias en general. Estos términos
orientados hacia el cliente calidad y satisfaccion han sido el centro de atencién de
investigadores durante la Ultima década. Actualmente las compafiias reconocen que
pueden competir con mayor eficiencia cuando se distinguen asi mismos por la

calidad en el servicio que prestan y por el mejoramiento de la satisfacci6n al cliente.

« Percepciones del cliente interno y de los clientes externos.
(Zeithaml, 2008) el termino cliente externo se refiere a las personas 0 negocios
gue compran bienes y servicios a dicha organizacidn estas son las personas en las
que usualmente se piensa cuando se utiliza la palabra cliente. Los clientes internos
son los colaboradores de una organizacion, en su trabajo, dependen de otros

empleados de la misma organizada para proveer internamente bienes y servicios.

Satisfaccion del Cliente

(Zeithaml, 2008) satisfacci6n es la respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio
acerca de que un rasgo del producto o servicio en si mismo, proporciona un nivel
placentero de recompensa que se relaciona con el consumo. Satisfaccion es la
evaluacion que realiza el cliente respecto a un producto o servicio, en términos de si
ese producto o servicio respondid a sus necesidades y expectativas. Se presume que
al fracasar en el cumplimiento de las necesidades y las expectativas el resultado que

se obtiene es la insatisfaccion con dicho producto o servicio.
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La satisfaccion del cliente es influida por las caracteristicas del producto o servicio
y las percepciones de la calidad. También actdan sobre la satisfaccion las respuestas

emocionales de los clientes y sus percepciones de equidad.

1.11. Atenciodn al cliente, definicion y caracteristicas

a) Definicion
(Martinez , 2007) Se define el proceso de gestion de la atencion al cliente como un
conjunto de actividades desarrolladas por las organizaciones con orientacién al
mercado, encaminadas a satisfacer las necesidades de los clientes e identificar sus
expectativas actuales, que con una alta probabilidad seran sus necesidades futuras, a

fin de poder satisfacerlas llegado el momento oportuno.

A continuacién se plantea lo que se considera el decalogo de la atencidn al cliente.
Cumpliéndolo a cabalidad se pueden lograr altos estandares de calidad en el
servicio al cliente.
v" El cliente por encima de todo: Es la razdn de ser de nuestro servicio
No hay nada imposible cuando se quiere:
Cumplir todo lo que prometas.
Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle lo que espera.
Para el cliente, ti marcas la diferencia.
Fallar en un punto significa fallar en todo.
Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos.

El juicio sobre la calidad del servicio lo hace el cliente:

AN NN N N N NN

Por muy bueno que sea el servicio, siempre se puede mejorar.

<

Cuando se trata de satisfacer at cliente, todos somos un equipo.

La atencion al cliente es una herramienta estratégica de marketing, orientada a que
los errores sean minimos y se pierda el menor niumero de clientes posibles, lo cual
se convierte en un sistema de mejora continua en la empresa orientada a mejorar la

calidad de servicio.

1.12. Caracteristicas para brindar un servicio de atencion al cliente
(Martinez , 2007) explica que las caracteristicas para brindar un servicio de

atencion at cliente son las siguientes: *
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La labor debe ser empresarial con espiritu de servicio eficiente, sin desgano y
cortesia.

La empresa debe tener conocimiento de las necesidades y expectativas del
cliente.

Flexibilidad y mejora continla ya que las empresas han de estar preparadas
para adaptarse a posibles cambios del sector y a las necesidades crecientes de
los clientes. Por ello el personal que esta en contacto con el cliente ha de tener
la informaci6n y capacitacion adecuadas para tomar decisiones y satisfacer las
necesidades de los clientes.

Se debe adecuar el tiempo de servir en funcion del cliente.

Plantearse la fidelizacion como objetivo fundamental en la atenci6n al cliente.

La Empresa debe formular estrategias que le permitan alcanzar nuevos objetivos y

distinguirse dentro de sus competidores.

1.13. Componentes basicos para brindar un buen servicio de atencion al cliente

(Martinez , 2007) Los componentes para un buen servicio de atencion al cliente,

Son:

Accesibilidad: Los clientes deben tener la posibilidad de contactar facilmente
con la empresa.

Capacidad de respuesta: Dar un servicio eficiente sin tiempos muertos ni
esperas injustificadas.

Cortesia: Durante la prestacion de servicio el personal debe ser atento,
respetuoso y amable con los clientes.

Credibilidad: EI personal en contacto con el publico debe proyectar una imagen
de veracidad que elimine cualquier indicio de duda en los clientes.

Fiabilidad: Capacidad de ejecutar el servicio que prometen sin errores.
Seguridad: Brindar los conocimientos y la capacidad de los empleados para
brindar confianza y confidencia.

Profesionalidad: La prestacion de servicios debe ser realizada por personal
debidamente calificado.

Empatia: Brindar atencion individualizada y cuidadosa al cliente.

Los beneficios al brindar una adecuada atencion al cliente, son los siguientes.
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Mayor lealtad de los clientes

Incremento de las ventas y la rentabilidad (la alta calidad permite, entre otras
cosas, fijar precios mas altos que la competencia).

Ventas frecuentes, mayor repeticion de negocios con los mismos clientes
Mayor nivel de ventas individuales a cada cliente.

Clientes nuevos captados a través de la comunicacién boca a boca, las
referencias de los clientes satisfechos.

Menores gastos en actividades de marketing (publicidad, promocion de ventas
y similares): las empresas que ofrecen baja calidad se ven obligadas a hacer
mayores inversiones en marketing para "reponer” los clientes que pierden
continuamente.

Menos quejas y reclamaciones y, en consecuencia, menores gastos ocasionados
por su gestion.

Mejor imagen y reputacién de la empresa.

Una clara diferenciacién de la empresa respecto a sus competidores (aunque
sean productos y servicios similares a los de los competidores, los clientes los
perciben como diferentes e, incluso, como Unicos).

Un mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no estan presionados
por las continuas quejas de los clientes.

Mejores relaciones internas entre el personal.

Menos quejas y ausentismo por parte del personal (alta productividad).

Menor rotacion del personal.

Una mayor participacion en el mercado.

mejora continua de la atencion al cliente es un medio para lograr la fidelizacion

de los clientes de la empresa.

Fases de la atencién al Cliente

(Llamas,2004), existen una serie de variables estrechamente relacionadas con los

procesos de venta que influyen en la calidad de servicio percibida por los clientes.

Estas variables otorgan valor afiadido tanto a la empresa como a su cartera de

productos, influyendo también en el posicionamiento de la misma. Estas variables

pueden ser:
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a) Tangibles: Son aquellos instrumentos materiales que influyen en la percepcion
de la imagen global de un establecimiento. Podemos agruparlas en dos
categorias: Ambientacion del establecimiento. La decoracién, la iluminacion, el
sonido o la estructura de un establecimiento influyen en las expectativas de
satisfaccion de los clientes. La ambientacion debe ser coherente con las politicas
de marketing de la empresa, en especial con sus criterios de segmentacion y
posicionamiento y con sus acciones operativas de comunicacién externa.
Colocacién y presentaciéon de los productos. Gestion del punto de venta bajo

criterios de rentabilidad y eficiencia.

b) Intangibles: Conductas, aptitudes y actitudes individuales y grupales
compartidas por los miembros de la organizaci6n que pueden incrementar valor
y satisfaccion a los clientes. Las principales variables intangibles son: Valores
corporativos. Incluyen las creencias de la organizacién, normas, formas de
pensar, etc., y son los elementos que influencia tienen sobre el producto, las

actividades de venta y el servicio postventa.

c) Calidad de servicio: La calidad de servicio queda reflejada en numerosas
ocasiones por el estilo de comunicacion, el comportamiento y la motivacion del
personal, elementos que influyen en la imagen de la empresa y la percepcion de
la calidad de sus productos.

Existen una serie de variables que intervienen en la prestacién de servicios y

atencion al cliente como dimensiones de la calidad percibida por los clientes:

a) Accesibilidad: Los clientes deben contactar facilmente con la empresa.
Capacidad de respuesta: Predisposicién a atender y dar un servicio eficiente sin
tiempos muertos ni esperas injustificadas.

b) Cortesia: Durante la prestacion de servicios el personal debe ser atento,
respetuoso y amable con los clientes.

c¢) Credibilidad: El personal en contacto con el publico debe proyectar una imagen
de veracidad que elimine cualquier indicio de duda en los clientes.

d) Fiabilidad: Capacidad de ejecutar la venta y el servicio que prometen sin
errores.

e) Seguridad: Los servicios prestados carecen de riesgos.
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f) Profesionalidad: La prestaci6n de servicios debe ser realizada por profesionales.

Factores de la atencion al cliente
(Casas, 2007) Brindar un buen servicio no alcanza, si el cliente no lo percibe. Para

ello es necesario tener en cuenta los siguientes aspectos:

a) Cortesia: Se pierden muchos clientes si el personal que los atiende es descortés.
El cliente desea siempre ser bien recibido, sentirse importante y que perciba que

uno le es util.

b) Atencion rapida: A nadie le agrada esperar o sentir que se lo ignora. Si Llega
un cliente y estamos ocupados hay que dirigirse a él en forma sonriente y decirle:

"Estaré con usted en un momento".

c¢) Confiabilidad: Los cliente quieren que su experiencia de compra sea lo menos
riesgosa posible. Esperan encontrar lo que buscan o que alguien responda a sus
preguntas. También esperan que si se les ha prometido algo, esto se cumpla.

d) Atencién personal: Nos agrada y nos hace sentir importantes la atencié6n
personalizada... Una forma de personalizar el servicio es Llamar al cliente por su

nombre.

e) Personal bien informado: EIl cliente espera recibir de los empleados
encargados de brindar un servicio, una informacién completa y segura sobre los

productos que venden.

f) Simpatia: El trato comercial con el cliente no debe ser kb y distante, sino por el

contrario responder a sus necesidades con entusiasmo Yy cordialidad.

Guia de atencion al cliente
(Casas, 2007) Los servicios tienen un gran componente de interaccién personal. En
el servicio es tan importante el material que se entrega como el proceso de entrega.

Por tanto son esenciales, la formacion y motivacion de los empleados y su
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orientacion hacia un servicio excelente. Solo se tiene que poner en la piel de

"compradores" para comprender el objetivo de esta "guia™.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

h)

La acogida; saludar, recibir, despedir.

Cortesia con el cliente y la rentabilidad de las buenas maneras.

La comunicacion con el cliente.

La atencion telefénica en la empresa.

El pablico y la empresa.

La imagen de las empresas y los trabajadores.

Lo que el cliente debe decir de nosotros ¢ La acogida; saludar, recibir,
despedir:

Saludar: Una grata acogida es clave en el proceso de venta. Saludar es un gesto
de cortesia y una demostracion de amabilidad y cordialidad. Pero ademas en
nuestro ambito laboral, es el primer gesto de acogida al centro de negocio, la
fase inicial de contacto comienza con un saludo; Un "buenas dias "o "buenas
tardes™ es la formula adecuada.

Sonrisa + saludo + ofrecimiento a ayudar Sonrisa + Buenos dias + Necesita que
le atiendan, ¢Puedo ayudarle? e: En que puedo ayudarle?

Sin embargo, el familiar "hola™ deberia reservarse para aquellas ocasiones en que

exista un cierto grado de confianza, y este suele ser un error frecuente en el trato al

cliente. El saludo es obligado en lugares de paso.

Saludar es la suma de palabras y gestos obligados a:

v Mostrar cordialidad.
v/ Mirar simultaneamente a los 0jos.

v Ofrecer una sonrisa y un gesto afables.

De nada sirve un "buenos Dias" si se emplea con

v Gesto agrio.
v Tono de voz seco.
v Sin apenas mirar al cliente.

v Estos gestos evidenciarian que no es agradable su presencia.
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e Cortesia con el cliente y la rentabilidad de las buenas maneras.

Para que las relaciones con los clientes, sean fructiferas y positivas, uno de los

aspectos importantes en el &mbito laboral es el capital humano. Todos en la cadena

de trabajadores deben dar muestras de educacion y respeto.

En cualquier caso, se como procedan los empleados, de su profesionalidad, un trato

amable y correcto, eficiencia y dominio del puesto, depende enormemente el éxito

del negocio; Por consiguiente, los factores indispensables que no pueden faltar en la

atencion al cliente son:

v Atenci6n.

v Confiabilidad.

v Cortesia.

v Disposicion de ayudar.
v Integridad y honradez.

Vv Eficiencia.

e Actitudes clave:

v
v

El saludo debe ser inmediato al recibir.

El movimiento gestual de acogida grata que corresponde al saludo, debe
acompariarse de alguna muestra verbal de cortesia. ¢"Le puedo ayudar?".
Utilice una postura de respeto al dirigirse al cliente; no se debe permanecer
sentados, apoyados ni excesivamente relajados. .

Es incorrecto mantener en un establecimiento ruedas entre el personal en
presencia de publico.

Un dependiente no debe mantener discusiones acaloradas con un compariero
en presencia de clientes.

Si un superior debe reprender a un empleado no lo hare delante de nadie
(estos asuntos deben tratarse en privado).

No se debe permanecer sentado al saludar; se debe levantar y permanecer
de pie si nada lo impide, para atenderle correctamente.

Cuando el tipo de venta exige asesorar y guiar al comprador es necesario

situarse junto a esa persona y permanecer con ellos el tiempo necesario.
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Si se estd ocupado y Liega un cliente, es necesario mostrarle con gestos que
hemos advertido su presencia, explicandole que enseguida se le atendera.
Atender siempre con amabilidad y educacion.

El rostro debe expresar cordialidad mediante la sonrisa; Es el mejor regalo
que se puede ofrecer y el menos costoso (el mejor marketing para un
comercio es la actitud cordial y agradable de sus empleados).

No evitar el contacto visual con el cliente, podria interpretarla como una
actitud de indiferencia hacia él.

No hay que acercarse demasiado al cliente, tampoco tocarle; invadiéndose
espacio se puede sin desearlo, intimidarle, y hacerle.

Sentir incomodo.

La actitud de un dependiente debe mostrar equilibrio (realizar tics nerviosos-
jugando con boligrafos, monedas, o0 mantener las menos en los bolsillos, son
gestos que no contribuyen a ello).

Hay que esforzarse por emplear un tono de voz adecuado, ni demasiado alto
ni demasiado bajo (en cualquier caso adaptarse a las circunstancias).

Ante una puerta se debe ceder el paso a los clientes. No obstante cuando el
dependiente debe dirigirles, lo adecuado es que camine por delante de ellos
para indicarles por donde avanzar.

Se procurara en lo posible, memorizar el nombre del cliente (durante la
conversacion tiene un efecto muy positivo). EI nombre del cliente es el
sonido agradable que puede escuchar.

Si los clientes deben sentarse, ofrezcamosles el mejor asiento, coémodo y
mejor orientado at producto, o at catalogo que se vaya a utilizar.

Cara at publico no utilice posturas demasiado relajadas.

También por respeto, sitlese at mismo nivel que su interlocutor, evite
cualquier desnivel por ejemplo escalones que le siguen en una posicion
incomoda

La puntualidad es una de las evidentes muestras de educacion y cortesia.

En las entregas

Con los horarios de apertura del comercio, etc.

Entregar una tarjeta de empresa, tiene su momento. La oportunidad la

marcaran las circunstancias aunque conviene dejarla para el final porque en
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la conversaciébn y si no es imprescindible, podria interrumpir y
desestabilizarla comunicaci6n.

v Se debe ayudar y facilitar el acceso at comercio cuando el cliente tiene
dificultades, ancianos, personas impedidas, cochecitos de nifios, clientes
cargados con bultos, etc.

v" La mausica estridente en los comercios resulta poco agradable, y no invita
entrar en él y esta demostrado que el publico permanece menos tiempo en el
establecimiento.

v Por respeto a los clientes hay que mantener el comercio en perfecto estado
de orden e higiene.

v" No se deben comer alimentos, ni masticar chicle delante del publico.

v" Sea discreto con las conversaciones; no mencione datos comprometedores,
ni haga referencia a comportamientos o actitudes de otros clientes.

v" Los dependientes no deben empefiarse en entablar conversacién con los
clientes, seran estos quienes decidan cuando tiempo desean dedicara
conversar.

» La comunicaciéon con el cliente. Cuando un visitante se acerca al comercio no
siempre tiene una decidida intencién de compra; tal vez solo desea informacion,
entretenimiento, curiosear. El trabajo del dependiente como “oyente" vy
"consejero”, es descubrir qua necesita, adaptarse a él, facilitarle sus expectativas y
satisfacer su demanda en el menor tiempo posible Sin duda la eficacia de la
comunicacion depende tanto del que escucha como del que habla pero para
comunicarnos bien y de modo convincente con el publico() debemos tener en

cuenta algunas consideraciones.

« La comunicacién telefonica. La satisfaccién del comprador no estd en manos de
un solo departamento sino de toda la empresa, y la atencion telefénicas factor
primordial en el concepto global de calidad, es uno de los aspectos importante en
la atencion at cliente. Este proceso de comunicacidn requiere un trato exquisito se
presenta, en la "atencién presencial” porque la ausencia de contacto visual impide
percibir los gestos, reacciones y dudas del cliente, armas cruciales para todos los
vendedores. Incluso que, en las conversaciones directas, at teléfono se debe de

poner en el papel de oyente y trabajar
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Esta perspectiva. Como dato util, y si desea mejorar la "imagen" de su negocio,

Llame a su propia empresa y observe como contestan al teléfono. Despues analice.

Estos son algunos consejos practicos que pueden mejorar el use de esa

herramienta de trabajo tan imprescindible como delicada:

v
v

Emplee un tono profesional y directo, pero con mucha amabilidad
Hable "en imagenes”, usando ejemplos que permitan clarificar las

explicaciones en la mente del cliente.

Al no haber comunicacién visual, la voz se convierte en el Unico medio para

transmitir nuestra imagen. Que debe percibir a través de ella el cliente?

v

AN NN N

v

Entusiasmo
Interés
Expresividad
Sinceridad
Confianza
Cortesia

Optimismo y amabilidad

Ello se logra sonriendo at teléfono, la sonrisa genera eficacia, expresa buen humor; el

cliente lo percibe; Invitacion a comunicar, VVocalizar correctamente; encajar el teléfono en

la barbilla distorsiona la voz.

1.17. El puablicoy la empresa

(Casas, 2007) Estudiar at cliente es enormemente complicado encuestas, estudios de

mercado; las empresas mueven cantidades ingentes de dinero para conocer at "Gran

Publico "y anticiparse a sus demandas. El cliente es heterogéneo, modificable, y

facilmente influenciable. Es inestable porque resulta muy susceptible al cambio de

opinién y sin una raz6n aparente; cada individuo posee un nivel cultural y

econdémico distinto, diferente educaci6n, diferente edad, distintos gustos, habitat,

creencias.

El publico proporciona clientes y proveedores, pero también indulgentes o rigurosos

"censores”; Sin embargo, mediante un buen proceso de fidelizacion, incluso los

clientes esporadicos pueden transformarse en compradores fieles que difundan



21

mensajes positivos y atraigan nuevos consumidores. Esta podria ser su

segmentacion:

v Cliente eventual. Compra ocasionalmente y compra también en otras empresas

de la competencia. No somos su principal proveedor.

v' Cliente habitual. Compra de forma repetida, pero compra también en otras

empresas.

v Cliente exclusivo. Solo compra en un determinado negocio. No compra a los

competidores del sector.

v" Propagandista. Convencido de las ventajas de nuestra oferta. Transmite a
otros consumidores mensajes positivos sobre nuestra empresa. Nos hace
propaganda y recomienda nuestro servicio a otras personas. Es muy importante
cuidarlos mediante ventajas, descuentos y facilidades, para que atraigan nuevos

consumidores.

v" El publico femenino Es uno de los grupos que interesa al empresario porque
sigue en sus manos la responsabilidad de las compras y de la familia. Si los
establecimientos se ganan su confianza, si aprecia en ellos calidad, higiene,
comodidad, buenos servicios, lograran un cliente que arrastra consigo a sus

allegados.

v El puablico infantil, merecen un trato especial, la atencion que les dispense sera
enormemente agradecida, los nifios van acompafados, por lo que las atenciones
que reciben son también agradecidas por quienes asisten con ellos, es decir,
captando su confianza nos ganamos a su familia.

Conviene contar en los comercios con algin detalle con que obsequiarles
juguetes, globos, caramelos, cuentos, pinturas.

Es un puablico que necesita impactos visuales, animaciones, escaparates
atractivos, locales divertidos y coloristas, musica adecuada y sobre todo
entretenimiento; considere interesante habilitar espacios para ellos donde poder

dibujar, hacer construcciones, leer cuentos. Siempre sera rentable, que tener a



22

los pequefios molestos y aburridos e impidiendo que se desarrolle con

comodidad el proceso de venta.

v Los ancianos:

¢ Se les debe dispensar un exquisito trato.

e Sentirse atendidos correctamente y respetados.

e Se requiere paciencia y consideracion, pero si perciben que pueden confiar en

nuestro cornercio, probablemente seran nuestros fieles clientes.

v Los minusvalidos. Se les debe prestar ayuda, pero con mucho tacto: no deben

tener la sensacion de que se les concede un trato singular. En cualquier caso, el

respeto y la prudencia son basicos.

Evidentemente, cada persona con discapacidad es Unica distintas capacidades y

distintas necesidades. Por ello, el primer paso es tratar de conocer cuales son

las peculiaridades de la persona con la que interactuamos. Sin embargo, ademas

de nuestra actitud, no es menos importante que el establecimiento, facilite en lo

posible un acceso facil y cémodo a quienes padezcan algun tipo de minusvalia

rampas, puertas de apertura automatica, estructuras comodas, indicarles algunas

consideraciones basicas

e En compafiia de una persona que camina despacio y/o utiliza muletas, se
debe ajustar nuestro paso al suyo.

e No apresurar a la persona que posee limitaciones en la movilidad.

e Debemos preguntarle si necesita ayuda para transportar objetos o
paquetes.

¢ No debemos separarle nunca de sus muletas, bastones o andador.

v" Directivos y grupos de alto nivel: Es un sector culto y exigente y al mismo
tiempo poderoso e influyente, su opinion crea modas, abre alternativas. Su
criterio incide en su entorno Necesita estimulos y valoran un aire "renovador";
reconocen los procedimientos innovadores aungue personalizados, y los

detalles de gran calidad.
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v' Clientes extranjeros: Es un colectivo heterogéneo. Dentro del no solo hay
"turistas”, también residentes. Este colectivo exige una buena preparacion,

idiomas, variedad de productos.

Valoran la calidad y el precio.

Dentro de este sector se debe considerar a los extranjeros que vienen a

hacer turismo pues su nimero ha ido creciendo paulatinamente.

Su visita en principio es ocasional pero si se les ofrece un buen servicio,

suponen una inversion a largo plazo.

Se les debe dispensar un trato agradable y discreto, para intentar que se

conviertan en clientes asiduos.

v' Clientes habituales: Quienes eligen a la empresa donde se labora como su
comercio habitual no significa que se pueda relajar en el trato; precisamente
pueden ser los exigentes. Por eso la atencion que les despensa ha de ser algo
singular; conviene obsequiarles con pequefios detalles, recibir algin trato
ventajoso, mimarles en definitiva y hacerles sentir “importantes"”,

"especiales".

1.18. Laimagen de las empresasy los trabajadores
(Casas, 2007) comenta que la imagen de las empresas y los trabajadores se basa en
los siguientes aspectos:
v"Influencia emocional en el cliente: Desde el mismo instante en que el
Consumidor accede a un comercio, este sometido a la influencia de
innumerables factores que le hacen reaccionar; percepciones y sensaciones que

le estimulan o0 no a comprar, e incluso a permanecer alli.

De entrada, el impacto visual es decisivo; lo que Liega a través de los "sentidos™

contribuye a forjar mentalmente, una opinién positive o negativo.

Lo mismo ocurre en el proceso de compra; muy pocos consumidores diferencian a

ciegas un vino de otro, lo que le influye es lo que ve, o lo que le parece que es y por
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ello la apariencia; el escaparate, el establecimiento, el dependiente, la disposicién

de los productos, tiene mucho peso en la opinion del cliente.

En este necesaria "cuidada gestion" de los distintos elementos, incluso el factor
tiempo es "imagen", especialmente en determinados servicios donde la rapidez con
la gque nos atienden; que nos informen, que den respuesta a una reclamacion, que

nos cobren, es determinante para evaluar al comercio.

v/ La imagen de los trabajadores: En realidad se trata del primer eslabén
comunicativo con los clientes, por eso podemos decir que, Es imagen de los
dependientes es también la Imagen de la empresa y de ellos depende en gran
medida que un negocio prospere; cuanto mas respeto y credibilidad inspire el
vendedor, posibilidades tendra de influir en la intencion de "compra®.

Hay un aspecto fundamental en la atenciéon al cliente; la imagen; lo que invierta en
ella le dard ventajas sobre la competencia. En el caso de la comunicacion
interpersonal existe una fase de mutuo conocimiento que dura apenas unos
segundos. El cliente juzga a través de la apariencia. Una cuidada presencia fisica,
independientemente de que exista un codigo de empresa que dictamine:
v' El lenguaje gestual, mostramos interés cuando asentimos con la cabeza,
Miramos a los ojos de nuestro interlocutor.
v’ La voz (agradable)
v/ La seguridad que se transmita, empleando un lenguaje con propiedad,
ofreciendo la informaci6n correcta.
v" Recibir cordialmente, con un trato amable, dejando que el cliente hable y se
exprese.
v’ La capacidad de escucha le permitira y descubrira que ha venido solo a ojear,
o le urge adquirir algo que realmente necesita
v' El trato adecuado y amable
v' La Higiene es imprescindible; No suele ser tarea de los empleados la
limpieza del local donde realice su actividad pero si deberia procurar el orden
de aquellos elementos de los que se haga cargo en su trabajo, estanterias,

productos, folletos; aprovechando los momentos con ausencia de clientes.
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Por cuestiones de imagen se recomienda.

v/ Que la imagen del personal del local este cuidada, vestimenta, higiene, ira
acorde con el tipo de actividad comercial, no se precisa el mismo tipo de
Vestimenta en un establecimiento de articulos deportivos que en una
boutique.

v En determinadas actividades comerciales uniformar a los dependientes puede
ser una ventaja; ademas de ofrecer un aspecto profesional les hace
reconocibles y permite identificarlos cuando necesitemos localizarles.

v El uniforme seria una placa que le identifique con el cornercio.

v’ Cabello limpio y bien peinado.

v’ Zapatos limpios, y preferentemente c6modos.

v Son recomendables los perfumes de fragancia fresca y natural, los aromas
densos no son apropiados.

v No se debe comer en horas de trabajo, tampoco masticar chicle.

v' Mostrar tatuajes es una opcién que la propia empresa deberd decidir. No
obstante algunas encuestas revelan que la mayoria de los clientes no aprueban
en los dependientes esta singularidad.

v’ El rostro debe mostrar limpieza y arreglo; el maquillaje favorece, y ofrece un
aspecto cuidado y agradable, sin embargo como casi todo tiene sus reglas:
debe ser discreto, suave y armonico, labios y mejillas deben combinaren la
gama de colores.

1.19. Lo que el cliente debe decir de la empresa

(Casas, 2007) Las opiniones que el cliente percibe y califica de "excelente™ son la
mejor Publicidad para un establecimiento; de hecho, la Direccion deberia consultar
con cierta Periodicidad la opinion del publico que visita su comercio, con el fin de
poder actuar sobre la mejora de la calidad en el servicio prestado. En principio el
cliente evalla el servicio de un comercio comparandolo con la competencia La
reputacion, la imagen de marca y los servicios adicionales y dificiles de copiar
permiten diferenciarnos de la competencia. Estos atributos podrian componer un

termornetro para medir la satisfaccién del cliente.
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1.20. Planificacion y organizacion de la atencion al cliente

(Casas, 2007) Cuando una empresa toma la decisién de poner en marcha la calidad
del Servicio en la atencion at cliente, lo primero que hace es planificar. La empresa
concreta Las acciones que permiten brindar un servicio competitivo en un plan que
garantiza la Satisfaccion de las demandas que prevé recibir de todos sus clientes. El
contenido del Plan para brindar la atencion al cliente, debiera incluir:

La definicion de los servicios ofertados, es decir, los tipos de servicios ofrecidos al
cliente y sus caracteristicas:

v" La demanda de cada uno de los servicios ofertados, permite determinar los

recursos necesarios para la ejecucion de un bien ofrecido.
v La comunicacién con el cliente antes, durante y después del servicio.se debera

desarrollar en comunicacion.

La planificacion de la prestacion de servicios al cliente debe cubrir una serie de
etapas que permitan la consecucion de objetivos propuestos por la empresa. En el
desarrollo de conocer y comprender al cliente es necesario realizar dos tipos de
investigacion: una dirigida a conocer el mercado vy otra a los clientes. La
investigacion de mercado busca indagar la estructura y dindmica del mercado a la
cual estaran dirigidos los productos y/o servicios , identificar sectores de

mercado realizar andlisis demogréficos y analizar las fuerzas competitivas.

1.21. Fases de la planificacion de la atencion al cliente

La planificacion tiene lugar a una serie de fases:

v’ Se detecta la necesidad de prestar la calidad en la atencion al cliente. Esta etapa
se produce cuando la empresa reconoce calidad en la atencion al cliente. Esta
etapa se produce cuando la empresa reconoce que existe una necesidad de
implantar procesos de calidad de servicios dirigida al cliente como forma de
consolidar una ventaja competitiva en el mercado.

Luego se establece criterios y niveles de atencion que se va a dirigir hacia el
cliente, es este sentido que es importante realizar un diagnostico externo para

conocer la opinion de los clientes en el nivel atencion prestada.
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v’ La segunda fase de planificacidn consiste en conocer la actuacion de la empresa
respecto a la atencion al cliente. En este sentido, habrd que realizar un
diagndstico interno para conocer la opinion de los trabajadores sobre los aspectos
favorables en la atencién de los clientes, y aquellas barreras o inconvenientes
que impiden prestar un servicio de calidad; esta informacidn puede recogerse a
través de reuniones de trabajo, encuestas generales o creacion de equipos

especificos dedicados a esta actividad.

v’ La tercera fase consiste en definicion de objetivos de la atencion at cliente. Una
vez analizada la informacién recogida en el diagnostico interno y externo, la
empresa se encuentra preparada para establecer aquellos objetivos que espera
conseguir con la planificacion de la atencion at cliente. En este sentido es
importante tener en cuenta una serie de criterios de valoracion que puede utilizar
el cliente at evaluar la calidad del servicio recibido, como la confianza, la
competencia de las personas que atienden a los clientes, los aspectos tangibles o
ambientales o el tiempo de respuesta, es decir, la disposicion y capacidad de
prestar a los clientes un servicio dentro del plazo ofrecido para ello. Necesidad
de prestar calidad en la atencién al cliente establecer criterios y niveles de
atencion at cliente definir actuacion de la empresa con respecto a la atencion al
cliente Diagnostico externo Definir objetivos de la atencion at cliente
diagnostico interno

e Proceso de organizacién de la atencion at cliente Los objetivos que
pretende conseguir la organizaciéon en funcion de la atencion al cliente se
convierten en la guia para disefiar los procesos y planes de trabajo que
garanticen su cumplimiento. Ademas es importante contar en esta etapa con
mecanismos de seguimiento y evaluacion de los resultados alcanzados en el

nivel de calidad de atencién at cliente.

e Elementos clave en la organizacion de la atencion al cliente. Algunos
elementos clave que se deben tomar en cuenta antes de disefiar la
organizacion de la atencion al cliente son el ciclo del servicio de atencidn al
cliente y los momentos criticos. El ciclo comienza en el primer punto de

contacto entre el cliente y la empresa y termina, cuando el cliente considera
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que el servicio estd completo; se reinicia cuando el cliente solicita,
nuevamente, los servicios de la organizacion. Este ciclo permite visualizar
cuales son las areas clave de contacto entre la empresa y los clientes que

garantizan el éxito de la prestacion del servicio.

Ciclo de servicio adaptado del modelo de Albrecht.

El ciclo de servicio es la secuencia de acontecimientos repetidos durante la
prestacion del servicio, en la cual diferentes personas intentan satisfacer las
necesidades y expectativas del cliente en cada punto, termina el ciclo,
empieza el ciclo, entra at establecimiento, guarda la cornpra, sale del
establecimiento. Los momentos criticos varian de una organizacion a otra
dependiendo de la naturaleza del negocio, el producto y el servicio ofrecido

por cada una de ellas.

Etapas en la organizacién de la atencion al cliente Hay que cumplir una
serie de etapas que resultan necesarias durante la organizacion de la atenci6n

at cliente.

v" Establecer los procesos de atencién at cliente.
En esta etapa la empresa establece aquellos procedimientos de trabajo o
tareas de los puestos que faciliten la aplicacion de las politicas de atencié6n

al cliente.

v" Aplicar los planes de servicio a la atencién al cliente. Los procesos de
trabajo relacionados con la atencidn a los clientes son implementados en la
empresa a través de Los momentos criticos en la prestacion del servicio
son aquellos momentos en que el cliente se pone en contacto con la
empresa y se forma una opinién acerca de la calidad del servicio todo el
personal relacionado con la prestacion de los servicios. En este momento
no podemos olvidar que todos los trabajadores tienen un papel importante
en el logro de la excelencia en el servicio, aun cuando su puesto no esté en

contacto directo con el cliente.
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En la fase de seguimiento y evaluacion hay que evaluar los niveles del
servicio en todas las areas de la organizacion y ofrecer retroalimentacion al
personal, reconociendo y apreciando sus aportaciones hacia la excelencia
del servicio. Ademas, es necesario examinar, cuestionar y revisar
continuamente los procesos, procedimientos, politicas, reglas o0 métodos de

trabajo, que estén dirigidos hacia la prestacion del servicio.

Proceso de organizacion de la atencidn al cliente:

Es importante establecer indicadores que permitan conocer el
cumplimiento o no de los objetivos, planes y procedimientos de atencion al
cliente definidos por la empresa. Hay que tener en cuenta que los
indicadores ayudan a identificar las fortalezas de la aplicacion de los
procesos y planes de atencion al cliente, a conocer las debilidades de los
procesos en relacion con el impacto en el servicio at cliente y a conocer las
oportunidades de mejora. Esto permite realizar un plan de accién y decidir,
aprobar e implantar las mejoras identificadas. Objetivos de la atencion al
cliente, establecer procesos de la atencién at cliente, aplicar planes de

servicio at cliente, seguimiento y evaluacion retroalimentacion.



CAPITULO II
CONCEPTOS BASICOS DE FIDELIZACION

2.1. Origen de la Fidelizacion

En los afios 50 las empresas le prestaban poca importancia el atender las relaciones
con el cliente, ya que estaban enfocados en la produccion y la venta, fue durante los
afos noventa como seguimiento de esta actividad es que empezaron a tener la
necesidad de fidelizar a aquellos clientes que generaban rentabilidad a las empresas,
estudios destacaron que una estrategia de marketing deberia centrar su atencién no
solo en cédmo ganar nuevos clientes si no en desarrollar su lealtad (Campon Cerro,
2009) . A mediados de los ochenta surgié un elemento opinante en muchas
compafias que trataron de acercase a lograr estar entre los lideres en el sector
ventas, pues la calidad del servicio es una de las vias para motivar a los clientes
hacia la fidelizacion (Paulina Guzman, 2013) Nacieron algunas reflexiones que
mostraban la dependencia entre los ofertantes y demandantes, percibiendo en
algunos casos que no funcionaba cortésmente y por tal motivo no se alcanzaba el
resultado esperado, a comparacién de lo tradicional en donde el interés se
canalizaba en el estudio y clasificacion de los tipos de mercado, en consecuencia se
origin6 el surgimiento de teorias modernas que actualmente son en su mayoria la
base de conocimiento sobre el marketing (Chicaiza, Emperatriz, & Gamboa, 2013).
Otra tarea prioritaria al emplear el marketing de acuerdo a las teorias de fidelizacion
es que la empresa requiere tener un apropiado trabajo en la cartera de clientes para
asi poder obtener una relacién estable con ellos, pues de este modo continuaran
confiando en la compafiia y a su vez recomendaran a sus amigos y familiares, sin
duda eso seria favorable ya que permitira que la cartera de clientes aumente (Alayo
& Sanchez, 2016). Aparecen percepciones en base a la relacion de la empresa -
cliente, concurriendo para algunos que el fidelizar a los clientes es alcanzar un
nuevo paradigma que reemplaza pensamientos existentes, en cambio para otros es
una consecuencia derivada del pasado tanto que se Llega a nombrar al cliente como
un aliado de la empresa (Sanchez, 2014). Asi también (Delgado Moreira, 2016),
describe que desde de la industrializacién y divisioén del trabajo, hasta 1920 las
empresas fabricantes empezaron a darle menos importancia al aumento de la

produccion, ya que no se llevaba un supervision adecuada, pero eso permiti6
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enfocar a la organizacion a crear una relaciobn mas extensa y asi lograr la
fidelizacion. Un estudio realizado en la tesis de (‘Yanchapanta Andame, 2014),
donde elaboraron un dialogo con el personal de negocios de una empresa de redes
sociales, se observd que existen clientes inactivos debido a dos motivos en las
cuales hay que tener cuidado al momento de intentar fidelizar, el primero es que se
debe mostrar clara mente los productos o servicios que se oferta y segundo que debe
haber una adecuada comunicacién de manera rapida y correcta, por otra parte
(Alameida Galindo, 2015) , aporta en la investigacion que el grado de cultura que
ahora poseen los clientes es de gran importancia para que las empresas tengan que
aplicar estrategias promocionales de ventas que permitan mantener y atraer a los
clientes, expresando que la empresa se enfoca en satisfacer sus necesidades de los
mismos tanto asi que puedan recordar la imagen de la empresa a donde vayan y por
consecuencia recomienden a sus amigos y familiares. En tal sentido para (Molinay
Naranjo 2011), aporta que las estrategias orientadas a inculcar la relacion de los
clientes con la empresa resultan mas beneficiosos que la de elaborar los productos
que se ofertan, ya que la recurrencia y la fidelidad de compra del cliente es la razon
de ser para que una empresa genere rentabilidad por ende pueda tener mas ingresos
e innovar estrategias para la venta de sus mercancias o actividades comerciales, al
comparar estas evidencias encontramos a (LOpez, 2015), quien cita a grandes
autores como Quinn y Mintzbergy que demuestran en algunos de sus estudios que
la fidelizacion sirve para alcanzar mayor aceptacion del producto o servicio que se
ofrece mostrandose en el mercado como una empresa competitiva pero a su vez
estar conscientes de la cuota de mercado que ocupan y lo que desean alcanzar. Por
ultimo mencionar que aquella empresa que desee poseer la lealtad de sus clientes
deben usar adecuadamente las herramientas del marketing y sobretodo evolucionar

en el aspecto tecnolégico.

Definicion de la Fidelizacion.

Segun (Vieites, 2012) define como "la actividad direccionada a lograr que los
clientes se mantengan en contacto con la empresa, a través de relaciones continuas
constantemente” (p. 22). La fidelizacion del cliente es la relacion que se manifiesta
cuando un cliente regresa repetidamente a una empresa de servicios o produccién,

comercial a consumir su producto. De la misma manera (Alcaide, 2015) menciona
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que "para lograr la fidelizacion de los clientes es necesario plantear una serie de
estrategias, donde el cliente se sienta totalmente satisfecho con el producto o el
servicio brindado” (p. 46). El autor acota que si el cliente regresa a consumir un
producto bien o servicio es porqué este se encuentra satisfecho con el servicio
recibido. Asi mismo (Carvajal, 2015) indican que "los clientes fidelizados son
aquellos que compran frecuentemente una marca o acuden a un establecimiento
determinado para que adquieran sus productos o servicio” (p.54). Los clientes
fidelizados son aquellos que conocen el producto y lo compran sucesivamente sin
cambiarlo.

(Alet, 2004) para Llevar a cabo la fidelizacion de un cliente es necesario realizar un
estudio a profundidad de las necesidades y expectativas actuales del cliente
consumidor, por tal motivo es importante realizar una serie de preguntas ya sea face
to face o0 a través de una encuesta, para poder ofrecer al cliente un producto o un
servicio que realmente necesita y no un producto o servicio que nosotros creemos

que es el adecuado. (p.89).

Beneficios de la Fidelizacion

(Vieites, 2012) menciona los siguientes beneficios:

Son prescriptores: los clientes fidelizados tiende a recomendar un producto o un
servicio.

Mejora continua: Los clientes fidelizados conocen a profundidad el servicio o el
producto del establecimiento. por lo que estan constantemente brindando
sugerencias.

Mayor conocimiento de los clientes por parte de la empresa: Los clientes fieles
y bien informados conocen a perfeccion las ventajas y desventajas de la empresa,
por lo que la empresa también conoce a la perfeccion a sus clientes, de esta manera
trabajan diariamente para satisfacer sus necesidades.

Rentabilidad para la empresa: se dice que es menos costo fidelizar a un cliente,
ya que a través de este el cliente se podra Llegar a los grupos de referencia o

pertenencia del cliente.

e Aumento de ventas: Con la fidelizacion de los clientes es mucho maéas facil

venderles un producto, ya que tiene suficiente informacién. (p. 23)
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Caracteristicas clave de una empresa orientada al cliente
Para (Alcaide, 2015) se mencionan las cinco caracteristicas que existen una culture

orientada at cliente:

eEn una empresa se genera continuamente informacion sobre las distintas
necesidades. deseos y expectativas actuales y futuras de los clientes (la empresa
escucha en todo momento la "voz del cliente™.

eLa empresa muestra tener la suficiente capacidad de respuesta a todas las dudas
existentes. - La empresa se esfuerza cada dia por crear un valor agregado, para
satisfacer de cierto modo ain mas al cliente.

eEn las empresas existe un nivel alto de comunicacion y coordinacién entre los

miembros para una mejor atencion al cliente.(p.22)

Dimensiones para la medicion de fidelizacion
(Alcaide, 2015) indica los siguientes elementos de la fidelizacion que se detallan a

continuacion:

e Informacion: Nos referimos a informacion sobre el cliente. Asi mismo es en serio
implantar un sistema de recoleccion de datos para una veraz informacion. Se

divide en las siguientes partes:

* Necesidades: Es importante conocer cada necesidad de los clientes por
separado para tener en cuenta que productos o servicios ofrecer

= Deseos: se refiere a los anhelos de los clientes, alga que realmente desean,
pero lo adquieren si tienen la capacidad econornica.

» Expectativas: son creencias relacionadas con la prestacion del servicio que
funcionan coma estandares o puntos de referencia contra los cuales se juzga
su desemperio. ( p. 21)

= Comunicacion: se sustenta en la fidelizacion ya que la fidelizacion requiere
de la funcionalidad del producto o el servicio basico y de la calidad interna y
externa de los servicios que presta la empresa. Se divide en las siguientes
partes:
o Gestion de las comunicaciones: Se refiere a la necesidad que tienen las

empresas de entregar y recibir informacion atractiva, oportuna y relevante
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o desde y hacia sus audiencias.
o Connotacién emocional: Ofertar productos o servicios que fomenten

sentimientos, esto influye positivamente en la mente sin consumidor.

Experiencia del cliente: El objetivo principal de las empresas es brindarle at

cliente una experiencia memorable. Se divide en las siguientes partes:

o Tratos: Es la forma de atencion, o la expresi6n de atencion que se
manifiesta en la atencién al cliente.

o Contactos: Se refiere at trato que se establece entre dos 0 mas personas u
organizaciones. El contacto puede ser fisico o virtual.

o Relaciones: Personas con las que alguien mantiene un trato de amistad

laboral, social, etc. Especialmente, as que se realizan al cliente. (p. 22).

Incentivos y privilegios: Se debe reconocerle y recompensarlo al cliente fiel por

su dedicacion a la empresa. Los clientes fieles son una fuente importante de

rentabilidad y beneficios para las empresas que logran consolidar una base de

clientes debidamente fidelizados. Se divide en las siguientes partes:

o Rentabilidad: Es la capacidad monetaria que tiene la empresa para cubrir
todos sus pasivos.

o Beneficios: Son todas las ventajas o las caracteristicas positivas que ofrece
la empresa. (p. 23)

2.6. Ventajasy desventajas de la Fidelizacidn del Cliente

(Renart, 2004), una buena fidelizacién del cliente, trae consigo estas ventajas:

o

o

(@]

Aumento de la satisfaccién y lealtad de los clientes.
Aumento de las ventas.

Reduccién de los costos del servicio.

Asi mismo (Renart, 2004), menciona que una mala fidelizacion del cliente trae

consigo estas desventajas.

o

(@]

Fallas estratégicas
Deficiencias en la gestion de la empresa
Tecnologias deficientes.

Malas estrategias comerciales.



CAPITULO I1I
CASO PRACTICO DE ATENCION AL CLIENTE Y
FIDELIZACION EN LA AGENCIA DE VIAJES SHAMIRO TOURS

3.1. Datos empresa
SHAMIRO TOURS, Agencia de Viajes y Turismo, pone a su disposicion nuestra
gama de opciones de paquetes turisticos, servicio de guiado, alquiler de movilidad,
informacion turistica, reservas de hotel, entre otros; en el cual le podemos ofrecer
servicios garantizados para lograr el mayor bienestar y placer en la realizacion de

los diferentes viajes hacia nuestra Region.

3.2 Mision y Vision de la empresa
e Mision
Somos una Agencia de viajes que brinda servicios de calidad y seguridad a

nuestros clientes, superando sus expectativas y minimizando los impactos que

afectan al medio ambiente.

e Vision
SHAMIRO TOURS para el afio 2021 ser la Agencia De Viajes mas reconocido en
la Region San Martin que ofrezcan calidad y seguridad en nuestros servicios a
nuestros clientes, ademéas de superar sus expectativas y comprometidos con el

medio ambiente.

3.3. Estructura organizacional de la empresa

La parte organizacional es una parte fundamental para la empresa porque cada

colaborador cumple una funcién asignada:
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ORGANIGRAMA DE LA AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO
SHAMIRO TOURS

GERENTE
ADMINISTRATIVO

CONTADOR
[ ]

AREA DE VENTAS AREA OPERATIVA

— COUNTER — GUIAS

VENTES
| NAciONALes ||| CHOFER

VENTAS
—  REGIONALES 1 TRANSPORTE

Fuente: Shamiro Tours-2017

Gerente general

Funciones Generales.

El gerente general de la Agencia de Viajes y turismo Tours Shamiro Tours es el
que tendra la funcion de Planificar, dirigir y controlar la administracion
financiera, del personal y de los recursos materiales a través de los sistemas de
presupuesto, informacion contable, administracion y mantenimiento de bienes

fisicos.

Actividades Periddicas:

1) Celebrar contratos y convenios, asi como los actos juridicos de dominio y
administracion, incluidos la emisién, aval y negociacion de titulos de crédito

gue sean necesarios para el funcionamiento de la empresa.

2) Tomar las medidas pertinentes a fin de que las funciones de la entidad se
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realicen de manera articulada, congruente y eficaz.

3) Establecer procedimientos para controlar la calidad de los servicios y paquetes
turisticos, que aseguren la continuidad en la prestacion de los que tiene

encomendada la Agencia hacia sus clientes.
e Administrador
Funciones Generales

Sera la encargada de controlar todas las actividades administrativas y técnicas de

todas las unidades que integren la Agencia de Viajes y turismo.
Actividades Permanentes:

1) Supervisar y controlar todos los tramites relacionados con los servicios que

presta la agencia de viajes y turismo.
2) Supervisar la elaboracién de la contabilidad.
3) Autorizar pagos a empleados y proveedores.
4) Contratacion de personal.
5) Recepcion de facturas a proveedores.
6) Elaboracion y actualizacién de los manuales de organizacion.
7) Elaboracién de facturas.

8) Integrar debidamente la documentacion que sera requerida para la elaboracion de

la contabilidad.

9) Supervisar que los expedientes se encuentren debidamente elaborados por el

personal de ventas.
10) Supervisar las actividades del personal de ventas.

11) Supervisar y si es el caso autorizar todos los detalles que conforman los paquetes

de viaje.

e Contador externo

Funciones Generales.

Se encarga de la revision de todos los movimientos contables asi como la

presentacion a la Coordinacion Administrativa y Direccion Operativa de los estados
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financieros mensuales. Es un cargo controlador debido a que por intermedio de él se

realizan todas las actividades contables.
Funciones Especificas:

1) Registro de operaciones contables de la empresa.

2) Digitacion en el sistema de todas las operaciones contables.
3) Mantener al dia todos los libros contables de ley.

4) Generar informacion contable para toma de decisiones.

5) Elaborar el cronograma de pagos

6) Calculo de impuestos

7) Tramites documentarios y tributarios de la Agencia

Area de ventas - counter

Funciones Generales.
Atender las necesidades del cliente que solicita una cotizacion de viaje.
Funciones Especificas:

1) Buscar tarifas y servicios turisticos afines a la solicitud del cliente considerando la
disponibilidad y costos de acuerdo a la temporada en la que se realizara el viaje.

2) Brindar informacion clara y oportuna a los clientes acerca de su solicitud.

3) Tramitar debidamente los servicios solicitados por el cliente con las agencias
mayoristas y/o proveedores de servicios Turisticos cuando éste haya aceptado la
cotizacion y realice el pago correspondiente y éste sea verificado. De otra forma

procedera a cancelar los servicios cuando sea necesario.
4) Integrar el paquete turistico con todos los servicios solicitados por el cliente.

5) Mantener constante comunicacion con el cliente para aclarar cualquier duda, asi

como contactarlo para la entrega del paguete turistico reservado por éste.

6) Reunir la documentacién correspondiente a las reservaciones para pasarlo a la

coordinacion Administrativa para elaboracion de expediente.
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e Area operativa

Guia

Funciones Generales.

Gestionar y supervisar el itinerario en representacion del tour operador,
asegurandose que el programa se desarrolle tal y como se describe en el contrato

del turista, y ademas de brindar informacion practica del atractivo turistico.
Funciones Especificas:

1) Acompanfar, orientar, asesorar y velar por la seguridad del grupo.
2) Brindar informacion clara y oportuna a los turistas acerca de su solicitud.

3) Coordinar horarios e itinerarios ya fijados.

4) Supervisar, controlar el cumplimiento de horarios, controlar la calidad del

servicio.

e Chofer
Funciones Generales.

Es la persona encargada de realizar traslados de turistas de diferentes lugares de la
Region, giras, tours, circuitos y traslados al aeropuerto.

Funciones Especificas:

1) Tener todo el material y la documentacion necesaria para realizar el servicio y
entregar a los pasajeros.

2) Solicitar a la agencia detalles y caracteristicas de los turistas que va a atender.

3) Coordinar con la agencia la hora, el nimero de turistas y el nombre del pasajero
0 grupo, asi como el nombre de la linea aérea y el nimero de vuelo.

4) Establecer con la agencia, la cantidad y forma de pago a los maleteros del
aeropuerto y del hotel.

5) Coordinar con la agencia los detalles del transporte turistico a contratarse
(nombre de la empresa, tipo de bus, nombre del chofer y teléfono).

6) Coordinar y prever con el transporte turistico la hora de recojo, calculando el
tiempo que le tomara llegar al aeropuerto.
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7) Confirmar con la debida anticipacion la hora de llegada del vuelo y en caso de

retraso permanecer en constante contacto con el aeropuerto.

8) Verificar el buen estado de la movilidad antes de partir a cada tours.

3.4. Ventaja Competitiva y Comparativa

Los turistas optaran por tomar los servicios de SHAMIRO TURS porque nuestro equipo

de trabajo, con personal profesional, guias especializados y nuestra flota de transporte

completamente equipada, estd esperando a sus pasajeros para brindarles un servicio

personalizado, con precios competitivos y una grata experiencia que jamas olvidaran.

Cuadro 2

Modelo de las 5 fuerzas de PORTER para definir la ventaja competitiva

/-La gravedad exacta de la
amenaza al ingreso depende de
las barreras de ingreso y la
reaccion esperada de las
empresas ya en el mercado ante
dicho nuevo ingreso.

*El poder que poseen Ios\

proveedores, en especial en el caso
de las agencias de turismo, es
relativamente alto, ya que de ellos
dependera el envio de los turistas a
los distintos centros de hospedaje y

restauracion , por lo que limita las
oportunidades de la industria a

encontrar proveedores que
2. ofrezcan condiciones mas
1. Nuevos Proveedor ventajosas, generando
\ entrantes es dependencia de los miembros.
4.,
Productos .
s Sustitutos 3. Clientes )
. ¢ La exigencia de los turistas de hoy en
¢ Los productos sustitutos son un dia hace que las empresas mejoren
arma muy poderosas para para el la calidad de sus servicios.
mercado ya sea de un circuito que
hace que la contraparte tenga
mucho mas ventaja, es por ello que
las empresas tienen que estar en
constante innovacion . )

Fuente: Shamiro Tours .2018

Adquirir ventaja una competitiva exige que la cadena de valor de una empresa se

gestione como un sistema y no como una coleccion de partes separadas.
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Cuadro 3
Actividades de Soporte de Shamiro Tours

ABASTECIMIENTO: SHAMIRO TOURS cuenta con
10 hoteles en convenio, 1 resturante en cada destino
turistico, 4 guias fijos, 3 movilidades turisticas y 3
choferes.

DESARROLLO TECNOLOGICO: Cuenta con equipos
técnologicos precisos para la Promocion de los
servicios turisticos.

RECURSOS HUMANOS: Personal debidamente
Capacitacitdos en calidad de servicio, para responder
a las espectativas del turista.

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA: No cuenta
con oficina propia, pero si con ambientes equipados y
comodos donde el turista puede ser orientado e
informado referente al servicio a adquirir.

Fuente: Shamiro Tours-2017
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3.5. Actividades primarias de la Agencia de Viajes y Turismo SHAMIRO TOURS

LOGISTICA INTERNA

OPERACIONES

* En el caso de agencias
de las agencias de viajes
esta conformada por las
actividades operativas,
elaboracion de paquetes
turisticos, rservas de
hoteles y tranfers, que
busca  satisfacer las
necesidades de
recreacion al brindarles
el servicio turistico, asi
como la informacion.

s En el caso de
restaurante, el
almacenaje y la
manipulacion de
alimentos.

¢ Cuadre mensual de los
Ingrensos y egresos .

¢ contratar la

movilidad
turistica, el guia, los
alimentos a tomar en cada
tous, servicios de recreacion,
entre otros.

LOGISTICA EXTERNA

¢ Actividdaes de
distribucion de los
servicios, influyen los
consumidores donde se
captura la informacion
gue ellos ofrecen.

* Programacion de
servicios y productos a
ofrecer.

* Convenios con empresas
turisticas.

MARKETING Y VENTAS

SERVICIOS

servicios.

¢ Actividades
comercializacion de los servicios
como la elaboracion de una plan
de Marketing.

* Seleccionar que canales o que
estrategias son adecuadas para la
promocion de la empresa, ya sea
Publicidad virtual (pagina web,
fan pag, afiches), con la marca de

la empresa ofreciendo los

para la * E| servicio esta orientado a la
venta de paquetes turisticos,
servicio de guiado, alquiler de
movilidad, informacion turistica,
reservas de hotel, entre otros.

*Y porteriormente realizar un
seguimiento post venta para la
fidelizacion de los clientes .

Fuente: Shamiro Tours.2018
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3.6. Propuesta de Estrategias de atencidn al cliente y la fidelizacion en la agencia

de viajes y turismo Shamiro Tours

En la actualidad el turismo a crecido significativamente en el Per(, generando con
ello politicas de establecimiento de protocolos de atenciéon o manuales como se
avisara la manera adecuada para desarrollar las actividades propias de las
empresas de servicios —

Las organizaciones son parte fundamental del desarrollo de sus colaborados
siendo estos internos que son los colaboradores Yy proveedores que son la parte
importante de la organizacion porque en ellos se manifestard la imagen de la
organizacion y la identificacion que posee a su organizacion.

Asi mismo la segunda parte el cliente extremo el que compra en si el servicio que
desempefia un factor primordial en el desarrollo del mercado actual es por ello
que la propuesta se corrobora como sefiala el Ministerio de Industria Comercio
Exterior y Turismo (MINCETUR, 2013) que acota “...Esta situacion ademas de
constituir un reto obliga al sector a contar cada vez més con recursos humanos que
brinden servicios con altos estandares de calidad, que mejoren la competitividad y
den los resultados de satisfaccion esperados por el cliente-turista.

En este marco, el Plan Nacional de Calidad Turistica — CALTUR, componente
transversal del Plan Estratégico Nacional de Turismo — PENTUR, tiene como
objetivo promover en el corto plazo una movilizacion nacional para elevar la
satisfaccion de los turistas y consolidar en el mediano plazo un posicionamiento del
pais como destino turistico lider y reconocido por la calidad total de la oferta
turistica.

Es asi como CALTUR ha identificado cuatro planos de actuacion: Personas,
Empresas, Sitios y Destinos turisticos, estableciendo para cada caso objetivos y
estrategias que permitiran alcanzar los objetivos de mediano y largo plazo del
CALTUR.

En todos los casos, se propone como instrumento inicial el desarrollo de Manuales
de Buenas Précticas, los que han de preceder al “Sello CALTUR”.

Recalcandose la importancia trascendental en el desarrollo de estrategias que se
consoliden en el mejoramiento de calidad Turistica.

La empresa Shamiro Tours se establece estrategias para la mejora de la calidad

turistica enmarcando en los puntos estratégicos;
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a) El cliente interno de la organizacion : Los colaboradores, los proveedores
b) El cliente externo; Que es quien compra los servicios incidiendo La atencion al

cliente, la fidelizacién. Los cuales detallé a continuacion:

3.6.1 Estrategias de Fidelizacion para el cliente interno de la agencia de viajes
Shamiro Tours:
Los aspectos claves para fortalecer la comunicacién que vincula al cliente

interno de la organizacion con la fidelizacién son:

e Comunicacion clara que proporcione la informacion suficiente y efectiva
sobre cada una de las acciones, tareas y orientaciones de la organizacion; una
comunicacion preventiva que procure anticiparse a los conflictos y
proporcione alternativas para abordar las diferentes situaciones y una
comunicacion proactiva que facilite el planteamiento de propuestas que
contribuyan a la satisfaccion del cliente interno de forma progresiva. Ademas
de tener en cuenta estos elementos, es importante que esa comunicacion, se
desarrolle en tres niveles (tipos), como lo plantea (Stephen, 1999) : de forma
ascendente, facilitando la informacion del estado del cliente interno de abajo
hacia arriba, de forma descendente, dando a conocer cada una de las metas y
logros esperados de arriba hacia abajo y de forma lateral, que permita el
encuentro y retroalimentacion entre pares, con informacién precisa y
confianza para proponer acciones y procedimientos.

Luego de abordar la comunicacion en sus diferentes factores y niveles, la
organizacion asume la responsabilidad del tema mediante el desarrollo de un
plan de comunicacién interna que integra la informacion de las normas, los
objetivos 'y metas organizacionales, la divulgacion del discurso
organizacional, la formacion y socializacion de la cultura de la organizacién y
la promocidn de la participacién activa y de cada uno de los clientes internos.

Escuchar las ideas y opiniones de los empleados y tenerlas en cuenta no sélo
los hace sentirse valorados, también puede ser una gran forma en la cual las
organizacion pueden ayudar a desarrollar una cultura en la que se incentive y
aliente la creatividad e innovacion por parte de los mismos colaboradores,
ambas son cosas fundamentales para lograr también la satisfaccion del cliente

externo
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e Autonomia; el cliente interno de la agencia de viajes posee capacidad para
la toma de decisiones en su area buscando con ello que el cliente externo
siempre salga satisfecho.

e Mejoramiento de los espacios en equipamiento; nuestro colaborador
cuando realiza las actividades indelebles a su area se le brinda comodidad
necesarias en el equipamiento que requiere su puesto a desempefia.

e Premiar y reconocer al Colaborador; El cliente interno es la base de la
organizacion por ende recibir premios por parte de la organizacion viajes,
regalos, lo hard identificarse con la organizacion.

¢ Realizar Salidas Motivacionales; Se realizard paseos viajes, cenas. A través
de este tipo de actividades, ambas empresas logran mantener una buena
relacion con sus empleados, algo que efectivamente los hace sentir
importantes -y valoradosyal tiempo se traduce en altos niveles de

satisfaccion,

3.6.2 Estrategias de Atencion y fidelizacion del cliente externo en la agencia de
viajes Shamiro Tours.
Atencion y Fidelizacion en la agencia de viajes y turismo Shamiro Tours;

a) Conocer las etapas de atencion al cliente, lo resume en el siguiente

Cuadro 4

Etapas de Atencion al Cliente

Captacion del Cliente

}

Informacion y
Asesoria al Cliente

l

Venta del Servicio

.

Proceso de - Prestacion - Seguimiento - Control - Seguimiento
Reservas del Servicio del Servicio de Calidad Post venta

Fuente: MINCETUR 2013
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3.6.2.1. La captacion de Clientes: Se desarrollara las siguientes estrategias

o La empresa Shamiro Tours, determinando su tipo de segmento , teniendo
en cuenta lo sefiala el ( Plan de Promocion Turistica San martin , 2018) ,
“...Que los mercados emisores de turismo interno en San Martin
provienen de la ciudad de Lima con 10%; Lima y provincias con 5%;
Lambayeque 3%” .
De la misma manera el ( Plan de Promocién Turistica San martin , 2018)
menciona que el perfil de turista limefio es * varones 43% mujeres 57 %
; edad promedio es 33% ( 45 a 64 afios ) seguido con 23% (35 a 44 afios )
:nivel socioecondmico 59% (Ay B) ,48% ( C) ; promedio de Dias 05
noches ; gasto promedio 512 ; gasto diario 100 soles por persona y por
dia .
El turista Chiclayano 44% hombres, 56% mujeres; edad promedio es 33%
( 45 a 64 afios ) seguido con 23% (35 a 44 afos ) :nivel socioeconémico
46% (Ay B) ,54% ( C) ; promedio de Dias 05 noches ; gasto promedio
354 ; gasto diario 90 soles por persona y por dia .
El Turista Trujillano 38% varones , 62% mujeres ;; edad promedio es 31%
( 45 a 64 afios ) seguido con 24% (35 a 44 afios ) :nivel socioeconémico
44% (Ay B) ,56% ( C) ; promedio de Dias 05 noches ; gasto promedio
387 ; gasto diario 90 soles por persona y por dia . El mercado de turistas
que proviene de estos departamentos arriba a San Martin por la oferta
turista que presenta que es basicamente sitios naturales oferta turistica
diferente a la oferta que son basicamente cultural
El turista extranjero de los mercados emisores de Francia, Alemania.,
Italia,

o Realizaran una base de datos con los correos de empresas, publico que
algin momento consumi6 un bien o servicio, para enviarles informacién
sobre los nuevos productos y servicio de la organizacion.

o Reactivara la asistencia a ferias nacionales e internacionales, porque estas
captaran a publico objetivo y potencial.

o Asesor de viaje, brindard informacion precisa de los servicios que posee
la empresa.

o Utilizar en los servicios tendencias turisticas del mercado ; paguetes

observacion de aves, paquetes de bafios forestales,etc
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o EIl Proceso se realizara por fases :
-El especialista de Viaje, debe saludar primero posteriormente brindara
cortésmente la bienvenida, la informacion solicitada.
- Debera contar un sistema de gestion para apoyarse en la captacion de
clientes.
-Base de datos que posean informacion de los clientes es de vital
importancia se realizara un seguimiento.se actualiza permanente la pagina
web y el velara por el posicionamiento
-Se realizard la innovacion permanente de las nuevas tendencias de
atencion

o Se potenciara con el método Aida (AIDA = Atraccion- Interés-
Demostracion—Accion)
-Atraccion. El punto de partida sera captar su atencion. Es un momento
crucial, sobre todo primer contacto que tenemos con el cliente. Su primera

impresion marcard el futuro de nuestra relacion con él.

-Interés. Una vez hemos captado la atencién de nuestro cliente, hemos de

generar interés ofreciendo un beneficio o aportando valor.

-Demostracion. Nos enfocaremos en los beneficios del producto o
servicio. Segun algunos estudios, una persona necesita recibir entre cuatro
y siete impactos antes de lanzarse a comprar. Para asegurarnos de la
compra utilizaremos es multicanal actual (celulares inteligentes), por lo
que nuestra estrategia también ha de serlo. Si tenemos en cuenta también
que el usuario es movil, este dispositivo sera un canal necesario e

imprescindible para nuestra estrategia. Es un canal de obligada presencia.

- Cierre. Llega el momento de cerrar la venta. Se utilizara el Call To

Action es el empuje final que tu cliente necesita.

Si no cierras la venta, no desesperes. Mientras tengas sus datos y tus
impactos hayan sido positivos, aun tienes posibilidades. Simplemente

habra que realizar un nuevo planteamiento estratégico


https://www.instasent.com/blog/la-psicologia-de-los-call-to-action
https://www.instasent.com/blog/la-psicologia-de-los-call-to-action
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3.6.2.2. Informacion y asesoria al Cliente; En la etapa de atencion al cliente y es
la informacion destinos y servicios que ofrece la organizacion.
Se basa en tres Lineas:
e Adecuacion de los productos a las necesidades del cliente.
e Asesoramiento de Experto por parte de agente de viajes.
e Variedad productos turisticos

e Uso de redes sociales

La Agencia de viajes y Turismo realizara las siguientes estrategias:

o Estrategia 1: Es conocedora de la demanda de los productos y servicios
que ofrece, asi mismo conoce los gustos de sus clientes, almacena una
base de datos de los clientes que consumieron sus Servicios.

o Estrategia 2 : El asesor de viajes con que cuenta agencia de Shamiro
Tours
Ha realizado trabajo de campo de los paquetes que posee,

o Estrategia 3 : los productos que vende la agencia Shamiro tours , es
diferenciador porque se evalla de acuerdo a lo desea, desarrollando el

siguiente esquema :

1. El Cliente le manifiesta que es lo desea conocer.

2. El agente viajes una vez escuchada sus intereses o expectativas
que desea conocer, le da la opcidn de lugar que desea visitar y la
cotizacion del servicio.

3. Aceptada el servicio el agente de viaje lo registra en su base de
datos y le brinda toda informacion requerida.

4. Posteriormente el agente viajes, le brinda informacion adicional de

restaurantes, hoteles.

o Estrategia 4; Uso de las redes sociales; Utilizar las redes por lo que
nuestros clientes estan haciendo uso constante del Internet, por lo tanto
dentro de nuestras estrategias de servicio al cliente debe estar
comunicarnos con ellos también a través de esta via. , presentando le

nuestras promociones.
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3.6.2.3. Venta servicio. el cliente es el que decide si compra del servicio, en

Shamiro tendra en cuenta , a sus colaboradores:

e Laclase de personas que la empresa contrata.

e Los valores de la Empresa

e Las promesas hechas en su publicidad y mercadeo.

e Atender con Rapidez.-Estar atento los e. Mail, a lineas de atencion al
cliente las 24 horas de dia, la atencion de los canales de comunicacion
para la contestacion de los paquetes y propuestas de los clientes.

e Ofrecer Diferenciaciones; Los servicios que ofrece Shamiro tours
poseen un valor diferenciador al resto de paquetes turisticos por ser
estos estar enfocados a vivir la experiencia de San Martin atraves de
nuestra gama de servicios ofertados.

e Usar testimonios de clientes satisfechos; En nuestras redes sociales se
recepcionara los testimonios de nuestros clientes de su experiencia
adquirida con la organizacion.

e Utilizacion alianzas estrategias con agencias de viajes a nivel nacional

para venta cruzada de nuestros servicios a nivel nacional.

Shamiro Tours, entrena a sus agentes de viajes con recursos necesarios para
determinar un cierre de una negociacion. La organizacion realiza un

proceso.

1. Después de absolver todas las preguntas del Cliente con respecto a los
servicios, el cliente realiza la eleccidn lo que desea.

2. Se informa sobre las modalidades de pago, politica garantia del servicio.

3. Una vez que el cliente decide comprar se emite un comprante por la
venta.

4. Si la venta contada se registra boleta.

5. El agente de viajes acuerda con el cliente las horas de salida al recurso

turistico.
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3.7.2.1 Procesos de reservas, La empresa realizara estrategias para el proceso

o

reservas.

Implementara en web disefiada para vender; es imprescindible mantener la
comunicacion regular con el cliente. Existen muchas maneras de hacerlo:
se puede enviar un mailing una vez al mes informando de las actividades
que se llevan a cabo en la agencia de viajes ofreciéndoles una tarifa

especial en funcion a la veces que compra el servicio.

o Aumentar las reservas anticipadas; Elaborar campafias de promocién con

3.6.2.3

ventas anticipadas para generar expectativas y compras con antelacion de

los clientes.

Procedimiento de reservas , las reservas deben ser respaldas por un

documento o informe

Caso Reservas Aeéreas:

1. Realizan la verificacion por sistema del hora dia vuelo que aerolinea, si
desea envid tiene ser confirmado con el pago.

2 Emitido esto no hay devoluciones

Caso de Reservas de Servicios:
1 Si realizado alguna sobreventa en el tours, se soluciona recomendando

un servicio similar que escogido.

Seqguimiento del Servicio, las empresas en la actualidad estas

complementadas con proveedores, es importante estar conectados con

estos con la finalidad de monitorear los servicios que se les ha brindado a

los pasajeros

En caso de grupos es mejor manejarlos con tranfer para manejar una

supervision directa de los servicios.

Proceso:

1. Asesor empresa Shamiro Tours verifica la compra de servicio.

2. El asesor se Shamiro se contacta con el cliente para entrega de boletos
aéreas personal ente

3. El asesor explica que llevar en la prestacion.
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3.6.2.4 Control de Calidad La Calidad significa que no solo se corrige o reducir

defectos sino prevenir que sucedan .El camino de calidad total es el

establecimiento de una filosofia de calidad que se crea una nueva cultura.

Shamiro se realiza esta manera:

1.

o K~ D

El asesor de ventas registra la informa opcion del programa de agencia
de viajes.

El Asesor de ventas , obtiene un reporte de la area

Registrar periddica.

Realizar encuestas de Satisfaccion del servicio

Realizar seguimiento en la experiencia del cliente.

3.6.2.5 Seguimiento Post Venta, El servicio post venta es seguir ofreciendo

atencion al cliente después de la compra y es tan fundamental como las

demas estrategias.

Shamiro Tours realiza estrategias:

1.
2.

Mantiene un asesoramiento permanete de informacion.

Maneja una estrategia de interaccion atraves de las redes sociales
El deseo de Compartir.

Manejas el valor agregado en cada uno de sus circuitos

Linea telefonica, especial para informaciones.
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2.

3.
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CONCLUSIONES

La atencion al cliente es conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece una
empresa con el fin de que el cliente obtenga el producto o servicio en el momento
y lugar adecuado el cual satisfaga sus necesidades y/o expectativas y fidelizacion
es una estrategia por lo cual las empresas consiguen clientes fieles que consuman

el producto bien o servicio de manera prolongada

Se describid los conceptos basicos la atencion al cliente, definicidn, caracteristicas
de los clientes, clasificacion de los clientes, percepcion del Cliente atencion al
cliente se caracterizdO por el conjunto de actividades relacionadas con la
satisfaccion de necesidades clara en la participacién como el cliente recibe el

servicio brindado.

Se describio la fidelizacion como ventajas competitivas que genera a la
organizacion un servicio diferenciador que se manifesté aplicando estrategias de
un servicio personalizado en la atencion enmarcandolo en conocer les gustos y
necesidades de su cliente. Por lo consiguiente advierte el uso de redes sociales
para establecer las relaciones entre las empresas y consumidores logrando con ello

cumplir las expectativas de su servicio

En Shamiro Tours se detalld el proceso de atencion al cliente y la fidelizacion
desarrollandose estrategias para brindar informacion de los servicios que ofrece
siendo este un pilar fundamental la percepcion del cliente que recibe el producto y
mejorando con ello la aplicacion de un trato personalizado, con la disponibilidad
de un servicio las 24 horas, usando las redes sociales para mejorar los canales de

comunicacion de servicios y productos innovadores.
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RECOMENDACIONES

Empresa de servicios turistico desarrollar procesos estandarizados en el servicio

atencion al cliente y con ello mejorar en la fidelizacion de sus clientes.

Empresas de servicio turistico establezcan un proceso protocolar para la atencion
del cliente tomando en consideracidn que el cliente es perceptivo al servicio que le

brinda

Eempresas consoliden sus estrategias de fidelizacion del cliente para que de esta

manera incremente su cartera de clientes y su productividad.

Shamiro Tours establezca como politica las estrategias de atencién al cliente y

fidelizacion para mejorar de esta manera su servicio brindado.
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