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Ideas Fundamentales

Un excelente servicio al cliente es la clave para el éxito.
Los clientes desean ser tratados con respeto y cuidado.
La tecnologia ha distanciado a las empresas de sus clientes.

Nunca deberia ser rechazado ningun pedido razonable del cliente: Utilice el
método “jno hay problema!”

El servicio al cliente tiene mucho que ver con las emociones.

La personalizacion del servicio para todos sus clientes los hace regresar
constantemente.

Trate a sus clientes como si ellos fueran personas famosas.

No haga todo mas grande, hagalo mejor.

Sea extremadamente creativo cuando sirva a sus clientes.

El servicio con valor agregado es una manera de crear antes que de competir.

Rating (sobre 10)

Valoracion General Aplicabilidad Innovacién Estilo

6 7 5 8
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Resena del Libro

Simplemente Diga Si

En estos dias de deportes y modas extremas, Philip R. Nulman le presenta el servicio
excepcional al cliente , y éste es a cada paso tan emocionante como el salto en ski, pero
sin el peligro. Con muchos ejemplos reales e inspiradores — todos ellos utiles, no sola-
mente enumerados para ocupar espacio — Nulman usa su intuicion y habilidad para
mostrar como la lidsofia de servicio excepcional y el “no hay problema” pueden ganar
clientes y mantenerlos. Su entretenido libro cita casos de muchas industrias y ofrece
muchas estrategias Utiles y practigesAbstract.com recomienda este libro a personas

“Cuando simple-
mente satisface-
mos a los clientes,
ellos continuaran
buscando en otra
parte. Cuando los
deleitamos y
estimulamos,
ellos nos envian
otros clientes”.

“La mejor forma
de comunicacion
que usted tiene es
el cliente. El o

ella son su defen-
sor, su personal de
ventas, las relacio-
nes publicas de su
firma y su futuro.
Invierta

en el cliente y el
resto se ubicara
en su lugar”.

de negocios de todo nivel, gyae lalealtad del cliente de unaformau otraes e corazon
del éxito de todo negocio.

Resumen

No hay Problema, No hay Problema, No hay Problema

El servicio excepcional al cliente es smple: enamorelos a sus clientes detal manera que
no puedan replicar o aproximese al cliente durante su interaccion con la tecnologia. Esta
ha distanciado a las empresas de su cliente, 1o que causara dafio a las empresas a largo
plazo. Los clientes abandonan su lealtad a los productos, servicios y marcas cuando su
interaccion con latecnologiales hace sentir que no hay diferenciade unacompafiaaotra,
aun cuando nada puede estar mas algjado de laverdad. Existe un remedio: apesar de que
latecnologia no puede tener unarelacién con los clientes, las personas que se encuentran
detras de dla pueden realizar importantes conexiones con €llos.

L os clientes no deben esperar solamente un buen servicio; deben exigirlo. Cada empresa
esta en e negocio para servir alos clientes. Si no es asi, ¢Porqué molestarse en estar en
el negocio? Aun cuando una empresa posee un monopolio en un producto o servicio en
particular, podemos exigir ser bien tratados, con respeto y cuidado.

Ladireccion de Nordstrom, una cadena de tiendas por departamento, ha reducido su
razén de mantenerse en el negocio atres palabras por las que ellos viven: “no hay
problema’. Esas simples palabras significan que cualquier pedido razonable deberia
ser |levado a cabo con felicidad, no como si éste fuera una carga o una tarea. Esta
actitud ha hecho de la compafiia una de las mas reconocidas, actualmente, en el
manejo de servicio al cliente en los Estados Unidos. Su filosofia puede ser adaptada
a cada empresa en el mundo.

Hacer Feliz al Cliente

Usted puede hacer felices alos clientes facilmente. Estos no regresan por 1os pitosy cam-
panas, sino por simple decencia humana. El servicio al cliente tiene que ver con las emo-
ciones. Una calida sonrisa de un vendedor seguro (no arrogante) hace feliz al cliente. No
setratadelo que usted diga, siho de como lo diga, eso eslo que cuenta. Como es dificil y
costoso entrenar alos empleados para que sean agradables, la mayoria de empresas no se
molestan en hacerlo. Otras simplemente contratan personas que ya tienen esos rasgos.
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“Créalo o no, se
necesita muy poco
para hacer felices
a los clientes. El
servicio al cliente
se relaciona
directamente con
las emociones”.

“Actualmente, la
tecnologia nos
coloca lejos de
nuestros clientes y
como clientes,
sentimos la dis-
tancia que existe
entre el vendedor
y nosotros los
compradores”.

“Nuestra tarea real
es no vender
productos o
Servicios... sino
vender a los
clientes lo que
realmente quieren
y necesitan”.

} getAbstract
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El hospital Robert Wood Jonson en New Jersey da un impresionante y drastico g emplo
de una compafiia que decidi6 concentrarse en hacer que los clientes se sientan bien. Los
pacientes son los clientes de un hospital, y esos clientes son méas vulnerables cuando
buscan tratamiento de emergencia. En una tipica sala de emergencia, los pacientes a
menudo esperan durante horas antes de recibir un tratamiento. Pero este particular hos-
pital empezé un nuevo programa basado en una regla de 10/20. Esta regla dice que los
pacientes que entren ala sala de emergencia en cualquier momento del dia o de lanoche
seran vistos por unaenfermeraauxiliar dentro delos 10 primeros minutosy por un doctor
dentro de los veinte minutos siguientes; o su tratamiento es gratis.

La personalizacion del servicio motiva a los clientes a ser leales. Conozca cada una de
las necesidades especificas de los clientes, sinimportar cuales sean, en lugar de dar sola-
mente € servicio de cortador de galletas y tratar a todos por igual. Siendo creativo y
mediante la personalizacion puede llevar a una compafiia a la obtencién de un mayor
segmento del mercado, ya que los clientes en verdad desean un tratamiento individual.

Tratamiento Especial

Trate acadacliente como s fueraunacelebridad. Piense en e tratamiento que usted daria
aalguien rico, famoso o influyente, y trate a cada cliente de esta manera. Reaccione con
sus clientes como lo haria con las celebridades: con entusiasmo, asombro, maravillado
y deleitado. Cada cliente es importante, y no solamente unos pocos seleccionados. Cada
uno representa un negocio lucrativo repetitivo y de referencias lucrativas. Un cliente no es
solamente una simple venta, ya que cada uno puede significar muchas ventas de palabra.
Conozca a sus clientes, salte sobre los demas para servirlos y hagales preguntas que le
ayuden a conocer sus necesidades.

Las ventas y € mercadeo no tratan solamente de comunicar la informacién de produc-
tos o proponer incentivos inteligentes a los potenciales clientes; sino que tratan de crear
actitudes positivas que hacen que sus clientes se enamoren de usted y de su producto o
servicio. Este tratamiento especial esla clave de lalealtad del cliente, de su referenciay
conocimiento. Jay Sprechler, autor de Cuando América lo Hace Bien, estudio programas
de servicio a cliente de muchas compaiias lideres, y cred esta lista para mostrar como
se puede ganar alos clientes:

» Calcule d costo de desarrollar un programa de servicio al cliente.
» Establezca un sistema continuo de informacién a mismo.
e Demuestre & compromiso de laadministracion con € servicio al cliente.

» Entreneatodo & personal con habilidades paradirigir al cliente, y entrégueles poder
para ser creativos.

» Cuide al equipo mediante incentivos y temas de motivacion.

» Entrene alos empleados para que pongan a los clientes en primer lugar, antes que a
SUS propios intereses.

» Comunique las metas de la empresa, establezca estdndares y reconozca logros.

* Motive alos empleados atodo nivel para“pensar en € cliente”’ y preste servicios con
valor agregado.

» Entrene atodo los empleados para que sean clientes campeones.
» Egablezca un mejoramiento continuo de red.
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“El reco-
nocimiento se da
de muchas mane-
ras, pero el
ingrediente clave
para reconocer un
cliente es
simplemente
reconocerlo como
un ser humano”.

“Todos los dias
de nuestra vida
tomamos decisio-
nes que nos com-
prometen

con productos,
programas, ser-
vicios por perio-
dos, que podrian
ir mas halla de
nuestros deseos y
necesidades”.

“Personalizar

€s un camino
claro para deleitar
al cliente”.

“La cortesia es un
concepto olvidado
en los negocios
actuales. Creo
que este pro-
blema sera uno de
los mas importan-
tes principios de
los negocios, ya
que el nuevo mile-
nio nos obliga a
hacerlos con enti-
dades sin rostro,
impuestas en
nuestras vidas por
la tecnologia”.
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» Creeuna curvade informacion para €l empleado de manera que todos sepan lo que
los demas estan haciendo.

» Provea entrenamiento en la solucién creativa de problemas para todos |os
vendedores.

e Hagaun seguimiento y mida e programa para mejoramiento continuo.
» Reconozca, premie & desempefio y jcelebre!

Viviendo en e Mundo delo Grande

Hoy en dialo mas grande es lo mgor, y todos quieren ser & mas grande en eso y
mas grande en aquello, y ofrecer lo mas grande de todo. Esta actitud de “mundo de lo
grande’ no nos dice nada sobre calidad, valor o gusto; ésta simplemente dice: “jmas
grandeesmejor!” Mientras que los clientes relacionan € tamafio como un punto de venta,
Jnecesariamente o mas grande es lo mgor?, y los clientes, ¢prefieren un gran tamario
sobre todo lo deméas?

S usted puede cambiar la idea de lo grande en mejor, entonces su cliente vera e
beneficio de la relacion tamario/valor. S usted desea ser grande, no es problema: solo
asegurese de también ser mejor. No ofrezca simplemente tamafio; ofrezca también algo
cualitativamente superior.

El Rango Correcto

Sea extravagante, mientras crea el rango correcto. Cuando se trata de servicio al cliente,
dirijase a limbo. Sea original en la busgueda de dar un servicio creativamente extrava-
gante. Las filosofias de servicio extravagante tienen 12 secretos:

1. Prometer muchoy entregar incluso mas. Servir mas que la competencia.

2. El 100% es un buen punto de partida. Si usted tiene que vivir sdlo con 99.9%, exigtiria
unahoradeinseguridad paratomar agua cadamesy dos aterrizgjesinsegurosdiarios,
en € Aeropuerto O’'Hare de Chicago.

3. Sead experto consumado. Manténgase al nivel de los cambios, analice e desempefio
personal y mejore e innove constantemente.

4. Mantenga un cuaderno de notas creativo. Si usted escucha o lee algo innovador,
escribalo e incorpdrelo ala agenda de su propio negocio.

5. Manténgase emaocionado y suefie con € futuro.
6. Imagine e crecimiento de su negocio através de actos de gentileza con los clientes.

7. Cree e meor programa personal que detalle lo que usted hara para crear nuevas
oportunidades de ventas y nuevos clientes leales.

8. Divida las tareas en “urgentes’, “importantes’, y “ todo lo demas’; su prioridad
urgente NUmero uno es ganar nuevos clientes cada mes.

9. Incluyalastres D (eninglés) de control de tiempo: hagalo, demérelo, o destrayalo.

10. Mire a la competencia y piense en opositores. Esto significa parar de competir y
empezar a crear. Servicio con valor agregado es una buena manera de crear en lugar
de competir.

11. Consiga un entrenador, s usted no es una persona particularmente positiva.
12. Elimine alos perdedores y alas filosofias perdedoras de su empresa.

Simplemente Diga Si © Copyright 2001 getAbstract 4deb



“El cliente pro-
medio conoce
poco sobre la
mayoria de pro-
ductos y servi-

cios que compra”.

“La Unica
respuesta a un
pedido razonable
es ‘no hay
problema’ ”.
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Caso Historico: Aerolineas Southwest

L as aerolineas Southwest ofrecen uno de los mas famosos jemplos de un fantastico ser-
vicio al cliente. Southwest incluye la diversién como uno de sus principales objetivos
y realmente lo logra. Los directores desean que vigar en Southwest sea una divertida
aventura para los clientes, y lo es. La comparfiia ha mostrado también beneficios cada
afo durante los dltimos 25 afios. Herb Kelleher, Presidente de Southwest, instituyd
un sistema de contratacion de tres puntos llamado "debe tener". Cada candidato debe
tener un extraordinario entusiasmo, un agudo sentido del humor y una actitud excelente.
“Comunmente se solicita ayuda de usuarios frecuentes para contratar nuevos empleados
para la aerolined’. Eso se debe a que, segln Herb (nadie lo [lama sefior Kelleher), los
clientes saben lo que ellos quieren y |o que no quieren. Los empleados estén incentivados
aromper lasreglas parad meor interés del servicio al cliente. Larotacion de empleados
es solo del 6%, una de las mas bajas que usted encontrara.

Un fantastico sentido del humor caracteriza al mostrador de Southwest, en donde, por
gemplo, se le podria solicitar sacarse los zapatos para mostrar cuantos huecos tiene en
sus medias. La persona que tenga mas huecos obtiene un cupén para una bebida gratis
en e vuelo. La compariia es tan informal que aHerb selo ha visto correr por la oficina
en diferentes disfraces “para mover un poco las cosas’. En € vuelo, todo es también
divertido. Una de las mejores anécdotas es la de un hombre que corre hacia la puerta
de embarque, atrasado y de mal humor. Hay un solo asiento disponible en € avion. Sin
gue este pasgero atrasado 10 sepa, una pequefia azafata se esconde en e comparti mento
superior de equipge. Cuando € sudoroso, malhumorado y jadeante pasgjero llega a su
asiento, abre € compartimento. Todos los pasgjeros saben de labromay no pueden espe-
rar paraver su cara cuando mire haciaarriba. La pequefiaazafataen e compartimento le
pregunta al pasgjero: “¢Puedo ayudarlo, sefior?” Ella convierte a un pasgjero enojado en
uno divertido y encantado.

Sobre el Autor

Philip R. Nulman es un gecutivo en mercadeo y publicidad altamente reconocido y fun-
dador de la FDN& P, una agencia lider en marketing y publicidad. Fue lider en € lanza-
miento de larevista Madre Trabajadora, y es € autor de Iniciando el Mercadeo.
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El mundo de lo grande / El rango correcto / No hay problema, no hay problema, no hay
problema
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