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Introducción

La Satisfacción de la clientela, es el resultante del siguiente triángulo:

· Organización

· Personal de contacto

· Soporte físico.

Concepto de cliente interno.

· El servicio de planta es un cliente de la cocina.
· La cocina es un cliente de la las cafeterías.

· El servicio de planta es un cliente de Recepción-Información y Admisión etc.

Una forma de asegurar que el cliente externo, queda satisfecho con nuestros servicios, es que cada uno de nosotros nos consideremos a la vez como cliente y proveedor unos de otros.

Como cliente nos aseguraremos que los servicios que nos prestan se den en las mejores condiciones y como proveedores de nuestro cliente interno, procuraremos hacer nuestro trabajo con la máxima eficacia.

Así funcionará la cadena de clientes internos hasta llegar al cliente externo.
Concepto de cliente externo

Es el usuario - paciente que consume los servicios que les presta nuestra institución.

Dichos servicios tienen que tener un alto nivel de aptitud para que sean capaces de competir con otras instituciones y así asegurar nuestras ventajas competitivas 

Estandarización del trabajo

Estandarizar el trabajo consiste en determinar y cumplir los mejores métodos de trabajo que puedan ponerse en práctica, con los medios disponibles, para garantizar la calidad, la facilidad de realización de nuestros servicios y la seguridad de los empleados de nuestra institución.
Con la estandarización del trabajo cualquier empleado, con suficiente formación y adiestramiento será capaz de realizar las operaciones con la misma calidad y rapidez, en pro de nuestros clientes.

1. PONER EN PRÁCTICA LA CALIDAD DEL SERVICIO 

· Calidad es por definición, “el nivel de excelencia que ha elegido un establecimiento hotelero o sanitario, para satisfacer las necesidades y expectativas de su cliente – usuario, clave.”

Cinco elementos clave para prestar una buena calidad de servicio

· La atención a la calidad
· La atención al cliente

· La atención al personal de contacto

· La atención a la comunicación

· La atención al cuestionario de la calidad

La atención al Cliente
¿Qué significa atención al cliente?

· Sobrepasar las necesidades y expectativas del cliente.
· Atención personal.

· Crear relaciones de servicio positivas.

· Calidad de servicio.

Significa que la institución debe asegurarse que el cliente, es considerado en la organización como la “Prioridad numero uno” y constituye un punto de convergencia único del trabajo y los esfuerzos de todos nosotros.
La atención al personal de contacto

Se trata de ocuparse del “personal que está en contacto”con el cliente, a fin de que pueda prestar un servicio al usuario - cliente, de forma amable y eficaz.
La presión continuada que ejercen los usuarios-clientes sobre el personal en contacto que les atiende es usualmente motivo nuestros “fallos en la interactividad”

La atención a la comunicación
Se trata de un esfuerzo particular para evitar la mala interpretación de la calidad de servicio que pueda tener el cliente-usuario, y así evitar falsas expectativas.
1.1 La atención al cliente
¿ Cuantas veces a lo largo de su existencia ha sentido Vd. como cliente-usuario, la sensación de no existir ?
La mayoría de las veces, la necesidad del cliente-usuario es mas importante que el sentimiento de verse tratado sin consideración, pero Vd., ha soportado sin decir nada, mientras el empleado continuaba tratándole de forma incorrecta.

La atención al cliente consiste en posicionarles como el elemento esencial de la institución, y es un factor clave para mejorar la calidad de servicio.

La calidad de servicio no se verá mejorada hasta que cada persona de la institución comprenda que su trabajo, su promoción, dependen por completo del cliente-usuario.
· Estar en contacto con el cliente-usuario

· No ser prepotente y pedante

· Informar sobre los eventos

· Tratar confidencialmente las informaciones

· Ser veraz, (observar normas deontológicas)
Sondeos y encuestas periódicas sobre la satisfacción del cliente-usuario, así como estudios cualitativos mas profundos son necesarios para evitar la degradación del servicio.
La frecuencia de los sondeos y las encuestas la determinará las circunstancias objetivas, pudiendo incluso ser aleatoria.

Es importante que el cuestionario esté bien formulado y bien presentado, ya que de ello depende la tasa (%) de respuestas .

Además de los sondeos, haga de su cliente-usuario, la estrella de la institución.
Trátele por su nombre, hágale sentir que es un miembro de la gran familia “Institución”.

Cuando se adquiere o recibe un servicio, se desea recibir con el “intangible” un “algo mas”.

Nosotros podemos dar “algo mas”, con nuestro calor humano y empatía.

Tratar las quejas de los clientes-usuarios y responderlas de modo inmediato, corrigiendo los errores forma parte también de esta orientación al cliente.
Jamás diga que el cliente-usuario se ha equivocado para justificar su propio error.

En la mayoría de los casos, si un cliente-usuario se queja es porqué su expectativa no se corresponde con la realidad objetiva y se siente menoscabado en su derecho.

Tener en cuenta el punto de vista del cliente-usuario.
Para concebir un servicio primeramente es necesario examinar las expectativas del cliente-usuario y sus necesidades ya que contrariamente no estaría adaptado al cliente.

Tenemos que ir “mas allá” como respuesta al cliente-usuario.

Si “damos más” de los esperado, no solo se perdonará, el error cometido, sino que su generosidad le satisfará de tal modo que llegará a ser una “publicidad ambulante”

1.2. La atención al personal de contacto
Nuestra “Primera línea” necesita equipo y apoyo para desarrollar la buena calidad de servicios.
Debemos sentirnos orgullosos e importantes acerca de nuestra labor, para no caer en la indiferencia y pronunciar las frases “impronunciables.”

Hay que prestar atención a nuestro personal de contacto para que éste no ignore al cliente-usuario.

Si el personal de contacto siente que hace todo para ayudar a los clientes-usuarios, “sonreirá”.

No podemos forzar a alguien a sonreír, pero se consigue espontáneamente si hay espíritu que favorezca la sonrisa.
Si las personas en contacto se sienten bien, el cliente-usuario se siente asimismo bien, y con ello el personal en contacto se  siente todavía mejor, “porque ha hecho un buen trabajo.”
Así no solamente trabajará mejor, sino que contribuirá a aportar ideas nuevas para mejora en general.

Decir la verdad sobre el tiempo de espera, es favorecedor para evitar falsas expectativas y al propio tiempo facilita al personal de contacto la tranquilidad necesaria para volver a cumplir la función de recibir y sonreír.
Pedir al personal en contacto que contribuyan al programa de calidad. 
Ellos están (vosotros estáis) mas próximos que nadie a los clientes-usuarios.

Vosotros sabéis lo que el cliente-usuario desea y como hacerlo mas o menos grato o mas simple.

Podríamos elaborar un cuestionario para ayudar al personal de contacto a recordar las 900 preguntas que los clientes-usuarios pueden hacer sobre la institución.(¿serían muchas preguntas ?)
Es preferible poder responder a las preguntas en vez de decir simplemente “no sé” lo cual resulta mas agresivo.
No saber inquieta, indispone y afecta negativamente a los clientes-usuarios.
La formación In- Company y la tutoría son los medios mas eficaces para aprender viendo hacer y haciendo.

Una persona no puede pretender que después de una hora de formación, saber toda la metodología del puesto de trabajo.

Hay que conseguir que el resto de la institución sirva al personal en contacto, como a sus clientes internos, de modo que éste se sienta apoyado.
Si una “Cultura de Institución” se orienta al cliente-usuario los empleados que no están en contacto se verán animados a apoyar al personal de contacto.

Recompensar y Reconocer la eficacia excepcional de las personas que han contribuido a la calidad es un elemento de motivación.

Hay que dar al personal de contacto competencia suficiente para poder solucionar los problemas.
Es preciso señalar límites y tipo de iniciativas a desarrollar para satisfacer al cliente-usuario.

La iniciativa es la facultad potencial para hacer, reaccionar, cambiar, el curso de un acontecimiento.

Poder reparar y rectificar un error, proporciona a las personas de contacto un sentimiento de satisfacción por un trabajo bien hecho.

1. 3. La atención a la comunicación

Lo que comunicamos a nuestros clientes-usuarios debe estar de acuerdo con su nivel de calidad de servicio.
El cliente usuario-satisfecho es aquel que no ve demasiada diferencia entre lo que espera y lo que realmente logra.

La comunicación con los clientes se lleva a cabo en muchas formas, la rapidez, el modo de responder al teléfono, la documentación y avisos, los folletos informativos, los uniformes etc, todo comunica algo al cliente-usuario.

Es importante evitar que la comunicación con los clientes sea contradictoria.

Los servicios “intangibles”, no pueden ensayarse, el cliente juzga la calidad del servicio por lo que le rodea, la instalación, el frío, el calor, el aspecto de los empleados, etc.
Los indecisos y los que no quieren arriesgarse probarán nuestros servicios, con mas rapidez sí la comunicación les dá seguridad, pero los cliente usuarios de una institución sanitaria no tienen opción.

Los instrumentos de comunicación esenciales son:
La Persona, el Teléfono, el Entorno, la Documentación.

Todo ello configura el mensaje que vamos a comunicar.

El modo de responder al teléfono
La rapidez informará al cliente sobre la consideración que Vd. le presta.

El entorno
El lugar en que los clientes-usuarios son recibidos debe adaptarse al tipo de contacto que habrán de tener con el personal.

Debe estar limpio y ser confortable.

Haga que la espera no resulte fastidiosa.

La Documentación

¿ Está redactado en un lenguaje adaptado a los clientes-usuarios ?

¿ Es comprensible la documentación ?

¿ Comunica realmente e informa de manera veraz  el mensaje que pretendemos transmitir ?

Conclusión
Los elementos que ayudan a mejorar la calidad del servicio como un esfuerzo común y concertado son:

1.
La atención a la calidad.

2.
La atención al cliente.

3. 
La atención al personal de contacto

4. 
La atención a la comunicación

5. 
La atención a Dirigir la Calidad y su compromiso.

Estos 5 esfuerzos mejoran el servicio y la satisfacción de los clientes-usuarios.

2. NECESIDADES BASICAS DEL CLIENTE -  USUARIO

2.1 ¿Cómo sabemos las necesidades de nuestros clientes?
· Investigaciones
· Cuestionarios

· Respuestas  

· Tendencias

2.2 Círculo de Atención al Cliente

· Proveer un Producto / Servicio

· Obtener respuesta

· Desarrollar un Producto / Servicio

2.3 Objetivo

Proveer un servicio apropiado  para  las necesidades y expectativas  de nuestros clientes
2.4 Expectativas del Cliente

· Incremento del nivel y de las facilidades estándar
· Incremento del nivel y de los servicios estándar

· Expectativas cada vez más altas

· Mayor flexibilidad

· Mayor relación calidad - prestación 

· Mayor variedad y aplicación avances tecnológicos

2.5 Factores que afectan el buen servicio de atención al cliente
· Creación de relaciones de servicio positivas
2.5.1 ¿Qué es relación de servicio?

· “La interacción que se da entre un cliente-usuario y un empleado en el transcurso de la prestación de un servicio”
2.5.2 ¿Cuál es la diferencia  entre servicio  y relación de servicio?

· Proveer un servicio es el proceso físico de llevar a cabo una acción en respuesta a las necesidades del cliente.
· Una relación de servicio es la interacción que se da entre el cliente y un empleado mientras se lleva a cabo el servicio

2.5.3 ¿Qué factores llevan a una relación de servicio positiva.

· La 1ª Impresión
BUENA PRESENCIA

· Cabello  (limpio y ordenado)
· Uñas

· Maquillaje

· Higiene personal

· Perfume / loción para después del afeitado

· Afeitado

UNIFORME

· Limpio
· Elegante

· Correcto

· Placa de identificación

· Seguro

· Profesional

SONRISA

· Agradable
· Relajado

· Sincero

· Profesional

· Dar la bienvenida

LENGUAJE CORPORAL

· Posturas
· Hábitos

· Mirada

· Expresión facial

· Gestos

· Tono / Volumen

ATENCIONES

· Escuchar
· Expresiones faciales (apropiadas)

· Contacto visual (mantenerlo pero no clavar la vista en uno)

· Animar / Alentar  (con la voz / asentir con la cabeza)

· Enfatizar

· Mostrar interés  ( por encima de todo)

· Interpretar el lenguaje corporal del cliente
EFECTIVIDAD DE LA ACCIÓN

· Confirmar el entendimiento
· Explicar tu acción (no educar)

· En caso de duda preguntar, cerciorarse

· No apurar

· Conservar la calma / seguridad / relax

· Cortesía , ser siempre educado   (Señor, Señora, etc)

2.5.4 Definición de servicio

Es el proceso físico de llevar a cabo  una acción para el beneficio de y en respuesta a las necesidades  de los clientes
2.5.5. ¿Quién se beneficiará de un buen  servicio?

El Cliente

· Mayor estima

· Eficaz y efectivo

· Aumento de la satisfacción

La Institución

· Mejora de Imagen

· Mejora en su prestigio

· Mejora en su representatividad como factor referencial.

Ud. / Yo
· Mayor satisfacción en el trabajo

· Trabajo más seguro

· Oportunidades de movilidad geográfica y funcional

· otras...

¿ Que es un buen servicio ?

· “Capacidad de uso”

En orden a facilitar un buen servicio, es esencial antes de nada, comprender y conocer las necesidades y expectativas de nuestros clientes

2.6. Factores que llevan a un buen servicio
Actitud del personal

· Amigable

· Seguro de sí

· Técnicas Inter -Personales

· Requisitos

Material correcto
· Tamaño

· Fácil de manejar

· Eficaz

· En buen estado de funcionamiento

Desarrollo del trabajo

· Planificación 

· Capacidad de trabajo

· Pasos a seguir para llevar a cabo el trabajo

Formación

· Conocimiento del producto

· Conocimiento  del manejo del material

· Entendimiento de la cultura del cliente

· Entendimiento del papel de nuestros colegas

· Manejar situaciones difíciles

Comunicación con los clientes

· Tu papel, título, uniforme, tarjeta distintiva

· Señales

· Información y expositores en la recepción

· Anuncio con los horarios etc.

3. NORMAS GENERALES DE ATENCIÓN AL CLIENTE

· Actitudes positivas

COMPRENSIÓN DEL PÚBLICO tanto externo como interno y comprensión por tanto de sus motivaciones y forma de comportarse. 

Empeño en conseguir la necesaria empatía como primer paso hacia la simpatía.
EXPLICAR NUESTRA ACTITUD es complementario del punto anterior. La explicación de nuestro modo de actuar puede suscitar la simpatía hacia nuestro trabajo y la comprensión por parte del público. 

RAZONAR NUESTRAS RESPUESTAS, sobre todo las negativas. Algunas veces tendremos que decir no. En tal caso hay que razonar el por qué de la negación.

CUMPLIMIENTO DE NUESTROS COMPROMISOS. Cuando se promete algo hay que cumplirlo siguiendo el desarrollo de la acción e interesándonos por el estado de la cuestión, si no depende de nosotros la respuesta favorable. Se necesita acción no sólo palabras.

ATENDER LAS RECLAMACIONES, las quejas se escuchan, se valoran y si el reclamante tiene la razón hay que dársela sin intentar discutir con él. Somos humanos y nos equivocamos, hay que admitirlo.

DAR RESPUESTAS CLARAS: causa un desastroso efecto en nuestro publico el hecho de eludir una respuesta, o no saber la respuesta apropiada, y remitirla a otra persona o departamento. El público necesita una satisfacción a sus deseos y exige una competencia profesional. Para ofrecer soluciones hay que conocer el medio en el que nos desenvolvemos.

DOMINIO DEL IDIOMA, hay que mejorar la expresión oral y escrita, hay que leer de una manera consciente y enriquecer nuestro vocabulario. El hábito de la lectura facilita una mejor expresión oral.

VALORAR LA PERSONALIDAD DE LOS DEMÁS sin entrar en colisión con ellos por motivos de creencias o sentimientos. El respeto mutuo es imprescindible y es la base de toda auténtica comprensión.

INTERESARSE SINCERAMENTE POR LOS DEMÁS, por sus problemas y sus preocupaciones con ánimo de ayuda y de serles útiles en la medida de lo posible.

CORTESÍA Y EDUCACIÓN ESPONTÁNEAS surgidas del corazón como proyección de la propia personalidad.

SER AMABLE Y CORDIAL por que este es el estado de ánimo perfecto del empleado, dispuesto siempre a ser útil a ayudar y colaborar.

LLAMAR A LAS PERSONAS POR SU NOMBRE, siempre que sea posible. El nombre de cada uno suena a la mejor música. Imprescindible en el ámbito interno.

SABER SONREÍR NATURALMENTE de un modo no forzado. Una sonrisa cordial abre puertas y derriba murallas. Es la rúbrica de una actitud.

4. ORIENTACIONES BÁSICAS PARA ATENDER MEJOR LAS  QUEJAS Y RECLAMACIONES.

4.1 DETERMINACIONES PREVIAS
El análisis de la jerarquía de las necesidades del cliente - huésped – usuario,  nos situará en la  pirámide ascensional  en las cinco etapas que a título enunciativo y nunca exhaustivo señalamos:

5. Servicio y atención personal.

4. Consideración servicio. Imagen de marca.

3. Acogida personalizada. Relaciones Personales.

2. Confianza en la Empresa - Institución. Relaciones Públicas.

1. Dormir, Comer, Beber. Relación Calidad-Precio. Confort.

De lo anteriormente expresado se pueden deducir las expectativas del cliente con relación al rendimiento que de forma continuada espera de la prestación de servicios por parte de la Empresa – Institución. 

La Empresa – Institución, y su producto, se configura como una diversidad de componentes, los cuales deben corresponderse con las exigencias del mercado para el cual ha sido concebido, atendiendo fundamentalmente a dos objetivos claramente definidos: La satisfacción de la clientela y el beneficio empresarial, si bien en las Instituciones Sanitarias se debe conseguir el beneficio social.
La actual doctrina nos dirá que el producto – servicio, se define como un conjunto de bienes y servicios, puestos a disposición del cliente para satisfacer sus necesidades, las cuales sintéticamente ya han sido explicitadas en la pirámide jerárquica.

Así, cabe afirmar que es sumamente importante, comprender que en la Empresa – Institución , la prestación, es el contenido de la obligación.
4.2. DE LAS QUEJAS Y NECESIDADES DE LOS CLIENTES

Reflexiones Previas

· Un establecimiento, una Empresa – Institución realmente funciona si tiene clientes - huéspedes – usuarios.

· Dicho establecimiento tendrá clientes - huéspedes – usuarios si éstos quedan satisfechos con el servicio, aunque en los servicios sanitarios, la presencia de usuarios se caracteriza por la ( “ No voluntariedad ”.)
· Los quejas y sugerencias son un medio mas para obtener información sobre las necesidades de los clientes - huéspedes – usuarios.

· Las quejas son un regalo de nuestros clientes

· Una queja es un comentario sobre expectativas acerca del servicio que no ha “cumplido”.

· Es preciso ver las cosas desde la óptica de nuestros clientes – huéspedes – usuarios..

Preguntas de Análisis 

¿ Cuál es su punto de vista, en relación a las quejas de sus clientes-huéspedes-usuarios?

¿ Son percibidas las quejas como una oportunidad de mejorar la satisfacción de los clientes – huéspedes - usuarios.?

¿Qué se aprende en las empresas, al recibir las quejas ?

¿Qué estrategias se han definido para potenciar la recepción de las quejas ? 

LAS QUEJAS Y LAS NECESIDADES DEL CLIENTE. 

Las quejas nos explican lo que los clientes – huéspedes – usuarios esperan de nosotros. 

Si los clientes saben que las quejas y sugerencias son tenidas en cuenta y obtienen respuestas, seguramente volverán a utilizar nuestros servicios. 

En los servicios sanitarios, el párrafo precedente no es de aplicación, no obstante, el reconocimiento social de los futuros usuarios en relación a la institución sanitaria subirá muchos enteros por razón de la confianza generada.

Los cuestionarios de control de calidad no siempre recogen toda la información sobre los clientes insatisfechos. 
La boca oreja y el comportamiento del cliente: 

Los clientes hacen mas caso de los consejos de las amistades que la publicidad. 

Una gestión adecuada de las reclamaciones puede potenciar positivamente el boca oreja. 

Cuanto mas insatisfecho está un cliente tanto mas utilizará el boca oreja para expresar su malestar. 

Preguntas de análisis. 

¿Se conocen las cifras sobre el volumen de quejas en su establecimiento? 

¿Cuál es la opinión que  sobre su establecimiento difunden sus clientes en su entorno. QUE DICEN, HACEN Y QUIEREN LOS CLIENTES INSATISFECHOS. 

Para compras de bajo coste relativo solo 1 de cada 5 (20 %) efectúa una reclamación. 

Por otra parte el (96 %) de los clientes que hayan recibido un servicio deficiente no lo comunicarán a la empresa.

Piensan que hacerlo representa una fuente de nuevos problemas y una perdida de tiempo. 

El hecho de recibir pocas quejas no implica que nuestros clientes estén satisfechos y tampoco significa que no darán a conocer su insatisfacción a su entorno cercano. 

Los clientes insatisfechos lo comunican a 8 y 10 personas de su entorno. 

De ellos hasta un 20 % pueden hacerlo hasta 20 personas. 

Si el problema se resuelve satisfactoriamente el cliente lo comunica a una media de 5 personas. 

Si el servicio se presta de forma satisfactoria a la primera, se comunica a una media de 3 personas. 

NIVELES DE QUEJAS. 

· Queja al empleado sobre su insatisfacción. 

· Se quejan a los “Otros” y dejan de comprar. 

· Transmiten su queja a terceras partes: medios de comunicación inician un trámite judicial, servicios de protección al consumidor etc. 

TIPOS IDENTIFICADOS. 

· Comunicadores (37%) 

Informan a la organización sobre sus quejas y lo hacen con ánimo de ayudar a mejorar. 

· Pasivos (14%) 

Simplemente no vuelven. 

· Enfurecidos (21%) 

No dirán una sola palabra pero se asegurarán de informar a todos los conocidos sobre el mal servicio recibido. 

· Los Vengadores (28%) 

Están dispuestos a cualquier cosa para obtener “una venganza justa”. 

· QUE ESPERAN LOS CLIENTES CUANDO FORMALIZAN UNA QUEJA. 

Conseguir que las cosas cambien y que la causa de su queja desaparezca. 

Solucionar el problema sin tener que recurrir a “altas instancias”. 

Un descuento en el precio del servicio. 

Una pequeña cortesía. 

Preguntas de análisis. 

¿Cuántos de los clientes que se hayan quejado han repetido? 

¿Se hace desde la Recepción algún esfuerzo para “Recuperar” a los clientes que han presentado alguna queja.? 

¿PORQUE NO SE QUEJAN LOS CLIENTES?

· No sirve para nada. 

· No hay para tanto. 

· Para evitar un proceso complicado. 

· Ya se quejará otro. 

· Para no perder tiempo y dinero.

· No conozco el procedimiento yo no hay posibilidad. 

· Proteger al responsable. 

PARA QUE NO SE QUEJEN LOS CLIENTES (No hay que hacer)

· Disculparse sin más. 

· Rechazar sistemáticamente sus argumentos. 

· Prometer para no cumplir. 

· No responder. 

· Desviar la queja a otra persona. 

· No aceptar la responsabilidad. 

· Interrogar al cliente. 

Preguntas de análisis. 

¿Qué estrategias adoptamos en el Front Office para que nuestros clientes no se quejen ?. 

¿Existe facilidad de comunicación entre la Dirección y el equipo del Front Office.?

EL PROCESO DE MEJORA CONTÍNUA. 

Los clientes que nos informan de una queja son personas que han pagado por un servicio del cual no han quedado satisfechos y que intentan mejorar. 

Si una organización incentiva a los usuarios a dar su opinión sobre el servicio recibido y efectúa un buen seguimiento fácilmente podrá recoger información sobre los procesos que fallan y actuar e implementar las mejoras necesarias. 

Preguntas de análisis. 

¿Se aceptan como tales las reclamaciones  en las que la culpa fue del cliente.? 

¿Se ha conseguido a través de la gestión eficaz de quejas “Fidelizar” algún cliente.? 

¿Ofrecen los empleados del Front Office una imagen positiva del establecimiento durante el proceso de gestión de las reclamaciones?. 

¿Cuál es el coste de la resolución de las quejas y las reclamaciones? 
4.3 ORGANIZACIÓN PROCEDIMENTAL FRENTE A LOS SUPUESTOS DE HECHO EN RELACIÓN CON LAS QUEJAS Y RECLAMACIONES.

Distinguimos las quejas de las reclamaciones, por su formulación y efectos.

Corrientemente en una primera etapa las quejas generalmente son expresadas verbalmente por el cliente - huésped – usuario, al jefe del departamento afectado.

Su finalidad es lograr un efecto inmediato sobre su pretensión, que corrientemente se concreta en una reparación inmediata a su derecho menoscabado, una implementación, complementación o en su caso, sustitución de un bien material, (alimentación) o un atributo del producto parcialmente defectuoso, (elementos  físicos) o una rectificación de un servicio prestado incorrectamente. (Extensión del producto).
Al señalar al Jefe del Departamento afectado por la queja, como el  cauce mas adecuado para una pronta normalización y satisfacción del cliente, se basa en el hecho que en primera instancia, dicho jefe de departamento conoce de primera mano y muchas veces testigo directo de los hechos excitadores de la queja.
Dicho empleado, siguiendo las instrucciones generales de la dirección con relación a quejas y reclamaciones, procederá  intentando dar satisfacción al cliente – huésped - usuario, con rapidez y eficacia.

No obstante, después de haber cumplido con la directriz anterior, y  en el supuesto que el  cliente – huésped - usuario, persistiera en usar el medio legal para formular su queja - llamada ahora reclamación formal,- será el jefe del departamento quien acompañará al cliente – huésped - usuario, al departamento Front Office, para expresar personalmente, frente al cliente – huésped – usuario  y el responsable del Front Office, la queja formulada, un resumen de lo actuado en el departamento afectado y la voluntad del reclamante en solicitar el cauce legal para formular su reclamación.

Este iter es fácilmente entendible, por cuanto en principio ningún jefe de departamento, estaría autorizado, salvo excepciones puntuales, para entregar las hojas de reclamaciones que a tal efecto estarán a disposición de los clientes – huéspedes - usuarios en el Establecimiento, Empresa, Institución, de acuerdo con la normativa específica en dicha materia.

En una segunda etapa, ratificándose el cliente – huésped – usuario, en su demanda sobre las hojas de reclamaciones, es procedente que el Jefe del Front Office, intente desde su posición organizativa y  de representación de la dirección, Informar al reclamante de la actuación correspondiente y el resultado de los hechos a los efectos de reparar la insatisfacción causada.

Cabe recordar que a los efectos de tenencia de las hojas de reclamaciones, el departamento Front Office es el único que debe disponer de dichos formularios por diversas razones de orden práctico y operativo pero entre todas ellas cabe destacar el aspecto legal.
Consecuentemente deberá intentar convencer con los hechos al reclamante, buscar la consecución de una sintonía del receptor logrando así que piense en paralelo que el emisor del mensaje.

Finalmente deberá persuadir, es decir, conseguir que el reclamante entienda y comprenda los hechos en la forma argumentada por el emisor.   

Por último, si la actuación profesional del responsable del Front Office, no logra persuadir al reclamante, aún y con independencia de lo actuado, se deberá poner en contacto con el Responsable del Departamento de Reclamaciones del Establecimiento, Empresa, Institución  comunicándole  dicha eventualidad junto con los antecedentes del caso  debiendo esperar que dicho responsable, señale tiempo y lugar para recibir personalmente al reclamante y actuar en consecuencia siendo en cualquier caso, de obligado cumplimiento la entrega de las hojas de reclamación, al cliente – huésped – usuario que las solicite.
Si bien es cierto que tradicionalmente se viene entendiendo como norma general, que  "El cliente siempre tiene la razón", no es menos cierto que esta afirmación tiene su excepción porcentualmente desigual, atendiendo a variables exógenas al Establecimiento, Empresa, Institución.

Las frecuencias  en las quejas o reclamaciones formales, desde el punto de vista estadístico, son absolutamente desiguales, a tenor de los datos disponibles, en relación a Establecimientos Hoteleros, Empresas e Instituciones Sanitarias, y sin considerar las tipologías de clientes – huéspedes – usuarios,  y sus nacionalidades.

Es por ello que con independencia de aceptar lo extremadamente difícil en la Industria Hotelera, Restauración, Instituciones Sanitarias, el conseguir cero errores como sinónimo de " Calidad Total," no es menos cierto que se da el hecho real que clientes – huéspedes - usuarios  aprovechando las oportunidades que brinda la desigual normativa de aplicación sobre los derechos del consumidor, pretenden un determinado trato favorable y hasta una indemnización a causa de alegar una pretendida insatisfacción basada en un criterio subjetivo con relación a su expectativa como consumidor no satisfecho.

Consecuentemente debemos afirmar que también en ocasiones el derecho subjetivo de un reclamante y  su expectativa, no se centra en una realidad objetiva, equitativa y justa de lo esperado con relación a lo pagado o a lo que tiene derecho como “Beneficiario” y que por tanto la conclusión no puede ser mas rotunda: " El cliente no siempre tiene la razón ".  
4.4 ORIENTACIONES BÁSICAS PARA ATENDER MEJOR LAS  QUEJAS Y RECLAMACIONES

Al efectuar un  seguimiento estadístico de las quejas y reclamaciones en diferentes establecimientos Hoteleros, de Restauración, Instituciones Sanitarias con independencia de sus variables endógenas y exógenas, de la información obtenida se desprende en términos muy generales que las quejas y reclamaciones consecuentes de una defectuosa actuación y prestación de servicio del departamento Front Office, se reducen a lo sumo en unas frecuencias entre el  3 y el 5 % del total.
Esta realidad nos sitúa en una posición muy difícil por cuanto el tratamiento de lo acaecido en otros departamentos operacionales distintos y en principio ajenos al Front Office, es materia que debemos tratar en nuestro departamento pero que no hemos participado directamente en la creación del problema.
Pero muy a pesar de lo anteriormente explicitado, la función de representatividad previa  que se le atribuye y ostenta el Front Office, condiciona la actuación de sus profesionales y por tanto es  extremadamente importante que la actitud mostrada sea las mas adecuada, si se quiere conseguir satisfacción para las partes en contradicción.

Por ello, aunque sea de forma esquemática y  sumaria señalamos a continuación una serie de  orientaciones que a seguramente ayudarán a afrontar las situaciones con una actitud mas profesional y un mejor resultado,  que en definitiva, debe redundar en una mejor relación entre los empleados y las personas, clientes – huéspedes – usuarios,  que para "nosotros" son nuestra primera y última ratio. (razón)

La afirmación científico-psicológica " No hay dos personas iguales en el mundo". Nos sirve para fundamentar la siguiente idea: "No podemos predecir lo que harán los demás basándonos en lo que nosotros haríamos en su caso". Consecuentemente hay que tener siempre en cuenta la persona a la que nos estamos dirigiendo a tenor de las siguientes afirmaciones.

a)
La conducta del ser humano no es lógica sino Psicológica.

b)
El ser humano puede actuar por motivos que ni él mismo conoce.

c)
El ser humano actúa según lo que ve.

d)
Los problemas de las relaciones humanas son consecuencia de:

"Malos entendidos".

e)
Los seres humanos  desean obtener prestigio ante los demás.

A tal efecto, es preciso practicar la "Empatía," es decir, la comprensión del público, sus motivaciones y su forma de comportarse. El empeño en conseguir la necesaria "Empatía" es el primer paso hacia la "Simpatía." 
1.
Recibir bien al cliente

2.
No ignorar las quejas

3.
Escuchar con atención

4.
Tomar notas

5.
Ser comprensivo

6.
No reaccionar con agresividad

7.
No tomar las quejas como una cuestión personal

8.
Examinar los hechos

9.
Hacer preguntas que ayuden a resolver la situación

10.
Concentrarse en el problema.

11.
No criticar a los compañeros

12.
No buscar justificaciones impropias

13.
No criticar los procesos operativos 

14.
Decidir lo que se va a hacer  

15.
Indicar  al cliente lo que se puede hacer

16.
Disculparse cuando es obvio que nos hemos equivocado

17.
Fijar un tiempo para las acciones a tomar

18.
Asegurarse que se cumple lo prometido.

19.
Si no puede resolver inmediatamente, por lo menos mantenga informado al cliente – usuario.

Finalmente señalar que el "saber SONREIR" de modo espontáneo, de manera no forzada es muy importante. 

Una sonrisa cordial abre puertas, derriba las murallas de la defensa psicológica. 

Es la rúbrica de una actitud.

DE LA CALIDAD 

EN LOS SERVICIOS DE HOSTELERIA 

Y LOS SERVICIOS GENERALES

QUESTIONARIO - TEST

NOMBRE:________________________________________________

1. La atención al cliente contempla dentro de su ámbito de aplicación la creación de relaciones de servicio.

[ ] Verdadero

[ ] Falso

2. Cuando se adquiere o recibe una servicio, realmente obtenemos un “Tangible” .

[ ] Verdadero

[ ] Falso

3. El huésped - cliente – usuario satisfecho es aquel que no ve demasiada diferencia entre lo que espera y lo que realmente logra.

[ ] Verdadero

[ ] Falso

4. El único elemento que ayuda a mejorar la calidad del servicio como un esfuerzo común y concertado es la atención a la calidad.

[ ] Verdadero

[ ] Falso

5. Un relación de servicio es, la interacción que se da entre un cliente – usuario y un empleado en el transcurso de la prestación de servicio.

[ ] Verdadero

[ ] Falso

6. Un servicio es por definición, la planificación de una prestación que deberá convertirse en acción frente al cliente.

[ ] Verdadero

[ ] Falso

7. Razonar nuestras respuestas, sobre todo las negativas, se puede entender como la exposición de hechos y ausencia de justificación con argumentos impropios.

[ ] Verdadero

[ ] Falso

8. La consideración al servicio recibido, según el análisis de las necesidades del cliente – huésped – usuario, definidas en la pirámide ascensional se sitúa en la base.

[ ] Verdadero

[ ] Falso

9. Las quejas y reclamaciones hay que valorarlas primeramente, según la óptica del reclamante.

[ ] Verdadero

[ ] Falso

10. El procedimiento para evitar que no se quejen los clientes es inicialmente interrogar al cliente y rebatir sus argumentos.

[ ] Verdadero

[ ] Falso
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