Comunicacion
con la clientela






Felix Lopez Capel

Comunicacion
con la clientela

Entrevistas can clientes,
posventa y reclamaciones

netbiblo



Para comentarios sobre los titulos de esta serie:

bpocket@netbiblo.com

COMUNICACION CON LA CLIENTELA

No esta permitida la reproduccion total o parcial de este libro, ni su tratamiento
informaético, ni la transmision de ninguna forma o por cualquier medio, ya sea
electrénico, mecanico, por fotocopia, por registro u otros métodos, sin el
permiso previo y por escrito de los titulares del Copyright.

netbiblo

www.netbiblo.com

DERECHOS RESERVADOS 2007, respecto a la primera edicién en espafol, por
© Netbiblo, S. L.

NETBIBLO, S. L.

C/. Rafael Alberti, 6 bajo izq.

Sta. Cristina 15172 Oleiros (La Corufa) — Spain
TIf: +34 981 91 55 00 e Fax: +34 981 91 55 11
editorial@netbiblo.com

ISBN: 978-84-9745-194-9
Depésito Legal: C-3362-2007

Directora Editorial: Cristina Seco Lopez
Editora: Marfa Martinez
Produccion Editorial: Gesbiblo, S. L.

Impreso en Espafia — Printed in Spain



Un hombre sin una cara sonriente
no debe abrir una tienda

Proverbio chino

— T

Félix Lopez Capel

Ha ocupado puestos de responsabilidad en marketing, con-
sultoria y direccion comercial en prestigiosas empresas de
formacioén, outsourcing, escuelas de negocios y agencias de
publicidad. Actualmente es Regional Sales Manager en Espana
y Portugal de la division Business Meeting Places, de REGUS
Business Centre, compania lider mundial en centros de nego-
cios, profesor de marketing y ventas en programas master y
postgrado en importantes escuelas de negocios y vocal de la
Junta Directiva de Club Dirigentes de Marketing de Madrid y
de ACN-Asociacién Espariola de Centros de Negocios.







Contenido

Introduccién. El cliente
ese gran desconocido........................coo 9

El cliente. Amo y sefior de nuestro negocio

1.1 La orientacion de las empresas ........cccooeeeeieeeeene. 1
1.2 ;Por qué es tan importante el cliente? . 12
1.3 Aspectos béasicos de la orientacion al cliente.. 14
1.4  El cliente, nuestra nueva filosofia....................cc...... 17
1.5 Estructura de la empresa orientada al cliente........... 18
1.6 Pero, iquién es micliente?.........ccoovviiiiiiiiiiiien, 26
Tipos de clientes
2.1 ;Por qué un cliente es tan importante?.................... 31
2.2 CUENTAS ClaVe ..ot 34
El proceso de atencién al cliente
3.1 El primer contacto con el cliente........ccccccoooiiiine. 39
3.2 Descubriendo al cliente ..o 41
3.3 Ladespedida, un detalle de atencion....................... 44
3.4 Unaesperaaburrida ... 44
3.5 Ellenguaje corporal. Aprenda a comunicar
sinhablar.............c.coo... .. 46
3.6 Laimportancia de escuchar .............. ... 48
3.7 Posventa, quejas y reclamaciones .............cccccoeeene. 49



I CONTENIDO

@ La atencion al cliente a través
del teléfono

4.1

4.2
4.3
4.4

La comunicacion telefénica responsable..................
Cémo ser un profesional del teléfono......................
Consejos durante la conversacion..... .
La despedida ........oooiiiiiiii

La busqueda de informacion clave
para conocer a nuestros clientes

5.1
5.2
5.3

Estudios cuantitativos ........c.ocooiviiiiniiiiee
Estudios cualitativos............cccooiiiiiiiiii
Encuestas para conocer a clientes actuales

Y SErVICIO POSVENTA L.veiiiiiiii e

@ El disefo del cuestionario

6.1

6.2
6.3
6.4
6.5
6.6

Disefando el cuestionario ideal ...
COMO PregUNTAT.....cciiiieiii e
TipOS de PreguNtas ......ccoovveviviiiieiiieee e
El pre-test antes de nada .........cocoooiiiiiiiiii
Los entrevistadores ..........ccovviiiiiiii i
Y ahora ¢qué hacemos con la informacion? .............

@ ConclusSionNes ...,

@ Bibliografia.... ...



Introduccion
El cliente, ese gran
desconocido

Tenemos toda la tecnologia a nuestra disposicién, afos de ex-
periencia tratando con el cliente y auin asi cometemos errores y
los perdemos.

(Estd nuestra empresa realmente enfocada al cliente? ;Po-
nemos todos los recursos y departamentos apuntando hacia el
cumplimiento de sus expectativas?

El cliente, en primer lugar, no es un nimero, es una persona
y hay que tratarlo como tal. Escuchandole de una forma activa
podremos vender un mismo producto o servicio de mil formas
distintas si analizamos lo que nos dice y conocemos por qué
compra 0 consume un servicio y como lo va a utilizar y para qué
lo quiere.

Durante mis estudios universitarios, he trabajado durante
dos afios detras de la ventanilla de una entidad bancaria y no
hay nada mas sencillo que adaptarse al cliente. He realizado una
cincuentena de estudios de mercados tanto a gente de a pie,
médicos y empresas y no hay nada mas fascinante que recoger
informacién clave para conocer a los clientes.

También he vendido carreras universitarias, cursos de post-
grado en escuelas de negocios, estudios de mercado a medida,
outsourcing de documentos, formacién a medida y, en los Ulti-
mos tres afos, outsourcing de oficinas y salas de reunion, y al
final todo es cuestién de sentido comun, motivacién y vocacion
por el cliente.
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He aqui la clave, los clientes son atendidos principalmente
por personas y si éstas no estan a gusto realizando su trabajo lo
transmiten directamente al cliente con una mala cara, antipatia,
indiferencia, pasotismo, etc.

Esto lo sufrimos todos los dias al subir al autobus, al ir al médi-
co, al ir a un hotel, al reservar un viaje a una agencia de viajes, al
contratar un seguro, al ir a comprar ropa o comida, ...

El objetivo principal de este libro es que limemos todos los
frenos que hacen que no demos un servicio excelente a nuestros
clientes.

Va dirigido, por un lado, a todo el personal de atencion direc-
ta al cliente cara a cara, a través del teléfono o por e-mail para
evitar errores comunes, la falta de profesionalidad, la lentitud de
respuesta y la falta de informacion sobre el cliente.

Por otro lado, va dirigido a todas las personas que tienen a
su cargo un equipo de personas de atencion al cliente y a todos
aquellos empresarios que o bien tengan un pequefio comercio,
sean los propietarios de una franquicia o bien tengan varios
puntos de venta.

Espero, pues, que sea de utilidad y ayude a mejorar la aten-
cion al cliente dia a dia, teniendo gente motivada, clientes satis-
fechos y, finalmente, que esto redunde en mayores beneficios
para la empresa.
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El cliente.
Amo y senor de
nuestro negocio

1 La orientacion de
" las empresas

Hoy en dia cuando se constituye una empresa, ésta tiene que
definir cudl es su filosofia, su razén de ser, los objetivos que se va
a marcar cara al futuro.

Esta elegird libremente su forma de trabajar y su principal
enfoque, sin embargo, si no incluye a los clientes y su satisfaccion
en la descripciéon de sus objetivos sus probabilidades de éxito se
reduciran significativamente.

El cliente, por tanto, deberia ser siempre nuestra principal
preocupacion y nuestra Unica referencia para trabajar.

Distinguimos dos orientaciones:

111 Orientacion al mercado

Consiste en disefar y producir productos y servicios de forma
masiva teniendo en cuenta aspectos de calidad y durabilidad,
pero sin testar previamente a los clientes potenciales y colocarlos
en el mercado.

En este caso, es el cliente quien se adapta al producto o ser-
vicio ya que es tal y como lo ha disefiado la empresa, para ello
hay que dar al producto o servicio una alta dosis de calidad y
una fuerte inversion en publicidad para darlo a conocer a todo el
mercado en general.
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También es la opcién de aquellas empresas que no pueden in-
vertir en una produccién mas segmentada de acuerdo a diferen-
tes necesidades de los clientes, por lo que la gama de producto o
servicio es muy reducida.

Ejemplos de productos o servicios puramente orientados al
mercado son:

e Los productos de lujo o productos de reducida gama y que
gozan del monopolio del mercado.

e En cuanto a servicios, ocurre con los servicios publicos: trans-
porte, comunicaciones, sanidad.

e Cuando empresas tienen la exclusividad en determinados ser-
vicios: TV por cable, lineas aéreas, transporte, alimentacion,...

11.2 Orientacion al cliente

Desde principios del siglo XX empezd a sonar el término de
marketing. No consiste en colocar los productos o servicios
directamente en el mercado, sino en realizar previamente una
investigacion de mercados y pre-test de productos y servicios
conociendo con gran detalle gustos y preferencias de los clien-
tes potenciales.

De este modo estamos reduciendo las posibilidades de fracaso
en el mercado y mas hoy en difa, cuando el cliente es cada vez
mas exigente y dispone de mayor informacion.

A pesar de que el marketing es la aplicacién del sentido comun
anuestra actividad y estar al alcance de cualquier tipo de compafiia
independientemente a su tamafo, hay empresas que no invierten
ni tiempo ni dinero en realizar investigacion de mercados.

1 2 cPor qué es tan importante
" el cliente?

El cliente es la persona mds importante de la empresa y su razén
de ser, puesto que de él dependen todos los trabajadores, él sin
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embargo no depende de nadie mas que de si mismo. Cuando el
cliente acude a una empresa esta contribuyendo a su desarrollo,
supervivencia y crecimiento, démosle pues las gracias cada vez
gue acude a nosotros y aprovechemos cualquier contacto con él
para conocerle cada dia mejor.

Por otro lado, el sector servicios ha ido adquiriendo una
importancia creciente en el conjunto econdmico de la mayoria
de las naciones. Tanto en volumen de actividad como en cifras
de empleo, es el sector econdémico mas importante y el mas
dindmico. Tomando como ejemplo Espafa, el turismo es su prin-
cipal fuente de ingresos girando practicamente todo en torno al
sector servicios.

Por otra parte, la competencia, que en general es un factor
decisivo para la aplicacion del marketing, se ha hecho especial-
mente mas intensa en los servicios. Esto ha dado lugar a una
auténtica fiebre por la aplicacion de los métodos y técnicas del
marketing, para captar nuevos clientes y fidelizar a los actuales.

Asi pues queda claro que el coste de adquisicidon de nuevos
clientes es cada vez mas alto, en cambio, mantenerlos nos costara
menos, pero no deberemos bajar la guardia en ningin momento.

1.21 Los 10 mandamientos del cliente

Existen diez mandamientos que son para grabarlos a fuego en
nuestra mente ya que el dia a dia a veces nos hace olvidar algu-
nos de ellos.

Sobretodo tenemos que invertir tiempo en que cada uno de
nuestros empleados y colaboradores los tenga igualmente pre-
sentes ya que todos de una forma u otra establecemos contacto
con el cliente y hacerlo mal supondria perderle y crear una imagen
negativa de nuestra compania.

1. El cliente es la persona mas importante de nuestra empresa.

2. El cliente no es un mero numero estadistico, hay que dirigirse
a él como una “persona”, no como a un extrafio.

13



@ I COMUNICACION CON LA CLIENTELA

3. El prestigio es un activo que se genera con la honestidad,
presentacion y cortesia hacia el cliente.

4. Un cliente nos hace un favor cuando acude a nosotros, sin
embargo, nosotros no le hacemos ninguno cuando resolve-
mos sus deseos.

5. Elvendedor mas inteligente es aquel que se adapta al cliente,
descubriendo sus necesidades y satisfaciéndolas.

6. El cliente requiere una observacion constante y debe ser
cultivado con mimo para garantizar su lealtad.

7. Un cliente no olvida los errores graves y un trato descuidado.
8. Es libre y no depende de nadie pero nosotros si de él.
9. La calidad de atencion es el factor esencial para su compra.

10. El cliente recibird instrucciones idéneas para facilitar el con-
sumo inteligente de los productos que adquiera.

1 Aspectos basicos de
n la orientacion al cliente

En primer lugar, deberemos trabajar por y para ofrecer calidad,
que éste sea un aspecto diferencial en nuestra organizacion.

Llamamos calidad al nivel de exigencia que la empresa tiene
respecto a lo que ofrece a su clientela. Esta se halla en todas
partes y no sélo de cara al exterior, no se puede concebir un
servicio donde no hay calidad.

Todos los componentes de la empresa participan en el proceso:

1. Directivos. Generan la estrategia de negocio, planifican,
gestionan y dirigen.

2. Departamentos de diseio. Son los encargados de crear y
diseAar los productos, su imagen externa.
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3. Departamento de marketing. Realizan estudios de mer-
cado, investigaciones, campafas publicitarias, etc. Prestan
apoyo externoy dan a conocer el producto.

4. Fabricas y técnicos de produccion. Sacan el producto
adelante. Aqui podemos incluir a todos los responsables en
alguna de las etapas de la cadena de produccién y al soporte
técnico a su disposicion.

5. Empleados de trato directo. Son los portavoces mas
cercanos al publico y la puerta de acceso. Dependientes,
encargados, jefes de venta, etc.

Todos los miembros de la empresa tienen un papel que cum-
plir en una atencion de calidad hacia el cliente. El cliente puede
percibir esta calidad de servicio de muchas maneras:

e A través de la exposicion e informacion del producto que el
cliente debe conocer.

e Por la acogida y el trato amable.
e Gracias a la comodidad en el acceso a la compra.

e Por el envoltorio, este puede variar en funcion del producto
y cliente.

e A través de la amplitud de la oferta y cantidad suficiente.

e Gracias a la entrega adecuada del producto en el lugar y
fecha acordada.

e Por el uso y garantfa del producto.

® Por las reclamaciones y tratamiento agilizado de las mismas.

e Por la forma de pago, segun el procedimiento pactado.

e A través del servicio posventa: reparacion, mantenimiento,
asesoramiento e informacion.

Obtener un servicio no soélo es un acto de consumo, sino una
experiencia personal y psicolégica. Por lo tanto, la calidad de
muchos servicios se juzga en funcion de detalles, aparentemente
intangibles, experimentados durante la prestacién del mismo.

15
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La calidad del servicio que ofrece una empresa esta en rela-
cién directa con el ambiente interno de su organizacion, el cual
“salpica” a los clientes, como consecuencia de su proximidad
psicoldgica y fisica.

Cuando los empleados tienen la impresién de que su orga-
nizaciéon estd muy orientada a los servicios, los clientes evaltan
mejor el servicio recibido.

Existe un ambiente de servicio cuando los empleados

tienen la impresion de que:

e |os sistemas y procedimientos de trabajo estan disefiados
para facilitar la prestacién de un servicio excelente.

e La direccién recompensa, apoya y espera la prestacion de
un servicio excelente.

Hay una relacion directa ente la gestién de recursos huma-
nos y la calidad del servicio, basada en dos conclusiones sobre
los servicios:

1. La separaciéon entre las organizaciones de servicios y sus
clientes es fina y permeable, a diferencia de lo que sucede
con la tipica organizacion manufacturera. Como empleados
y clientes frecuentemente trabajan juntos, se relacionan vy
se observan entre si, los clientes captan lo que sienten los
empleados en el trabajo.

2. El ambiente o la cultura de la empresa debe destacar la cali-
dad de servicio en toda la organizacién, no sélo en aquellas
secciones donde los trabajadores estdn en contacto directo
con los clientes.

Como los servicios se producen y consumen simultaneamente,
no es posible hacer un control de calidad después de la produc
cion. El entorno total del puesto de trabajo tiene que engendrar,
literalmente, calidad. Un énfasis total en la calidad entrafiaria no
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sélo prestar atencion a los clientes, sino también prestar atencion
a una gestion de recursos humanos orientada a la calidad de
servicio de toda la organizacion.

Para mayor informacién de como tener una empresa realmente
centrada en el cliente podemos consultar en www.gatner.com
su articulo sobre Ten secrets for creating a customer-centric
entreprise.

1 El cliente, nuestra
E nueva filosofia

Ha quedado patente que el cliente es sobre quién debe girar

todo lo que hagamos en nuestra empresa. Nuestro Marketing

Mix o diferentes politicas de marketing tendran al cliente como

eje principal:

1. Disefaremos los productos y servicios de acuerdo a sus gustos
y preferencias y sin duda consultaremos con él por todas las
vias posibles.

2. Estableceremos una politica de precios de acuerdo a sus per-
cepciones y valoraciones para que el precio no sea una barrera
en el momento de la compra.

3. Analizaremos los diferentes canales de distribucion del mer-
cado, sus diferentes agentes y las costumbres de nuestros
clientes para que nuestro producto siempre esté al alcance
de nuestro cliente de la forma mas sencilla posible, cémo y
cuando lo necesite.

4. Elaboraremos planes de comunicacion buscando mensajes
claros para nuestros clientes y a través de aquellos medios que
nos den mayor credibilidad.

5. No escatimaremos en dar la mejor formacion a todos nues-
tros empleados de trato directo con los clientes para que
destaguemos por ofrecerles un trato exquisito para que éstos
hablen bien de nosotros y nos recomienden.

17
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Trabajando de esta forma, sin duda, el cliente nos lo agrade-
cerd y nuestra empresa seguird un camino en el que sélo haya
crecimiento positivo.

1 Estructura de la empresa

" orientada al cliente

Como hemos indicado anteriormente, para que nuestra empresa
esté enfocada al cliente, todo ha de girar en torno a él. Para ello
necesitamos contar con los departamentos y personas necesarias

para que nuestra relacion con los clientes sea lo mas efectiva
posible y que estén plenamente satisfechos con nuestro servicio.

La clave esta en las personas, por lo que el perfil que las
defina debera ser:

e Actitud positiva.

e Empatia (saber conectar con el cliente y ponerse en su lugar).
e Amabilidad.

e Capacidad de resolucién de problemas.

e Dinamismo.

e Sentido de la responsabilidad.

e Espiritu de superacién.

e Formacién adecuada de acuerdo al puesto a cubrir.

1.51 Departamentos de atencion al cliente

A la hora de establecer en nuestra empresa un departamento de
atencion al cliente, podemos optar por establecer un departa-
mento interno o uno externo.

El departamento de atencion al cliente interno es la op-
cion ideal, siempre que se respeten una serie de aspectos clave:

e Queseaindependiente al resto de departamentos de la empresa.
e Con una total vocacion de servicio y satisfaccion del cliente.
e Que sea flexible y resolutivo.

18
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e Que tenga comunicacion directa con la direccion de la compania.
e Puede depender de la direccion de marketing.
El departamento de atencion al cliente puede ser ex-

ternalizado cumpliendo el aspecto de independencia, pero sin
duda esta opcién cuenta con una serie de desventajas:

e El personal no esta totalmente involucrado al no trabajar en
nuestra empresa.

e Generarad desconfianza de algunos clientes al saber que no
se comunican directamente con la compafia de la que son
clientes.

e Contard con menos recursos y capacidad de resolucién de
problemas y reclamaciones.

Por tanto, podemos decir que la atencion al cliente a través de
un departamento propio es una potente y Util herramienta estra-
tégica del marketing ya que actia como dispositivo de control,
recopilador y, a su vez, difusor de informacion tanto a la empresa
como al cliente, contribuyendo a realizar las previsiones de venta
e intervieniendo en el control y seguimiento de la red de ventas.

Las ventajas de establecer un departamento de atencién al
cliente en su empresa son multiples. Para darnos cuenta de la
importancia y utilidad que tiene, vamos a ver las principales areas
de actividad en las que actua:

e Consecucion y fidelizacion de los clientes.

e Minimizacion el tiempo de servicio.

e Agilidad de cobros.

e Descubrimiento de las reas de mejora.

e Establecimiento de las tendencias del mercado.

e Mejora del control de la red de ventas.

e Deteccion rapida de la entrada de la competencia.
e Control de precios de venta reales.

e Fuente de informacion.

19
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1.5.2 Canales de comunicacion

1.5.21 El punto de venta (si lo tenemos)

No descuidar la formacion y la motivaciéon de todo nuestro perso-
nal que atiende al cliente cara a cara todos los dias, hay que tener
claro que esa es la primera impresion que se llevan de la empresa.

Un personal profesional y motivado multiplicard nuestros
clientes y las quejas y reclamaciones seran algo puntual.

Tampoco descuidemos los aspectos de seguridad e higiene del
establecimiento (mobiliario, iluminacion, barreras arquitectoni-
cas, limpieza, sistemas de seguridad y evacuacion, climatizacion,
senalizacion,...).

La imagen de nuestro personal, a través de su indumentaria
o uniforme, higiene personal y lo mas importante “la sonrisa y
amabilidad” de éste, ya que todo entra por los ojos a nuestro
cliente y es el recuerdo que se va a llevar.

1.5.2.2 Buzén de sugerencias o carta a la direccion

El buzdn de sugerencias debe estar ubicado siempre en un lugar
visible y todas las sugerencias y escritos que lleguen por parte del
cliente tienen que ser tomadas en consideracion.

La direccion se ha de encargar de su revisién y resolucion
cuando sea preciso.

Hay que agradecer al cliente ese gesto ya que nos est4 dando
informacién util.

Las sugerencias no deberan caer en saco roto, sus datos seran
analizados por un sistema informatico que nos permita analizar y
medir la informacion para posteriormente actuar en consecuencia.

1.5.2.3 Oficinas, puntos de informacion, delegaciones
(para grandes compaiiias)

La caracteristica principal que deben cumplir estos puntos es
ser accesibles, estar bien sefalizados, que transmitan fielmente
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la imagen corporativa de la empresa y estar ubicados en &reas
geogréficas clave.

Asimismo, deben tener horarios convenientes para nuestros
clientes, facilidad de acceso y comodidad en ellos si el cliente
tiene que esperar.

Por otro lado, al igual que el punto de venta, tengamos per-
sonal totalmente capacitado para atender a nuestros clientes de
forma profesional y efectiva.

1.5.2.4 Encuestas de satisfaccion en el punto de venta

Una opcion es que sea una encuesta autorellenable por el cliente,
por lo que tendra que ser breve, sencilla, clara, con casillas, ins-
trucciones de cumplimentacién y a la vista del cliente.

La segunda opcién es contratar entrevistadores para que lleven
a cabo esta tarea. Una vez recogida la informacién tendremos
que introducir los resultados para su medicion y tomar medidas.

Es importante que estas encuestas tengan una periodicidad
para medir la evolucion de la satisfaccién de nuestros clientes.

En algunos casos podemos ofrecer un incentivo por rellenar
la encuesta, el sorteo de un viaje, una botella de champan,
descuento en su proxima visita o cualquier otro incentivo que
tenga cierta relacién con nuestro negocio y que invite al cliente a
cumplimentar la encuesta.

1.5.2.5 Teléfono de informacidn y atencion al cliente
(gratuito o con coste)

La primera premisa sera un horario lo mas amplio posible para
atender al mayor numero de clientes, ya que hay muchos trabaja-
dores que llegan a casa a las 8 de la tarde y es cuando se acuer-
dan de que quieren llamar para informarse de algun producto o
servicio asi como poner alguna reclamacion o queja.

Segln en qué mercados serd importante tener personal
multilingle y que responda y atienda en otras lenguas o idiomas
oficiales del pafs. El cliente se siente mucho mas comodo y se
expresa mucho mejor en su idioma habitual.
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1.5.2.6 Call centers y contact centers (externos)

En este caso tenemos también la garantia de ofrecer una imagen
profesional a nuestros clientes, podemos estar a su disposicion
durante las 24 horas y los 365 dias del afo, por lo tanto reduci-
mos el tiempo de respuesta.

El inconveniente se plantea cuando el cliente plantea una
cuestion que el personal del call center no sabe responder y ha
de consultarlo, por ello les daremos toda la informacién posible
y pondremos a su disposicion toda la informacion relativa a
nuestra empresa.

En los call centers y contact centers podemos unificar atencion
telefonica, via fax, correo, correo electrénico y via web, pudiendo
dar atencion simultanea a través de la web y el teléfono al cliente.

Gracias también a las nuevas tecnologias el teléfono puede
ser atendido por reconocimiento de voz y de esta forma filtrar las
llamadas y dar la informacion de forma automatizada a nuestros
clientes. Sin duda es un sistema frio pero el ahorro de tiempo es
importante y sobretodo que el cliente esté recibiendo informa-
cion desde el mismo momento que llama en lugar de permanecer
a la espera.

Se trata de un sector en plena expansion y avance, realmente
profesionalizado y preocupado por mejorar. El lector interesado
en este tema podrad encontrar informacién en la Asociacién
Espanola de Expertos en Centros de Contacto con Clientes
(www.aeeccc.com).

Algunas companias espafiolas y multinacionales del sector son:
Aspect, ATENTO, Call Center Consulting, CATSA, Comunycarse,
Datapoint, GSS CRM Services, IPSA, Jet Multimedia, Natural Vox,
Randstad, Sertel, Teleperformance, Unisono o Ydilo entre otras.

1.5.2.7 Apartado de correos, direccion postal

Es el medio tradicional de comunicacién y, sin duda, el mas lento
y frio, ya que se desconoce si se ha recibido la peticién y cudndo
va a ser respondida.
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Para facilitar la comunicacién por este medio podemos
enviar por correo al cliente una encuesta de satisfaccién con el
franqueo pagado.

1.5.2.8 Pagina web, e-mail de contacto

Sin duda el medio por excelencia hoy dia. Se puede decir que la
compafifa que no estd en Internet es que realmente no existe. No
olvidemos siempre una pestafa claramente identificada con los
medios de contacto: e-mail directo al departamento de atenciéon
al cliente, teléfonos de contacto y direccion.

La pagina web tendrad que haber pasado todos los test posi-
bles de usabilidad y por todo tipo de usuarios, no olvidemos a las
personas de avanzada edad, los que tienen problemas visuales
o auditivos.

Veamos un ejemplo en el que se dan unas instrucciones claras
de como contactar o poner una queja.

Ejemplo del departamento de atencion al cliente
de una compaiiia de seguros

Bienvenido al Departamento de Atencién al Cliente de C. de
Seguros:
¢{Qué es el Departamento de Atencion al Cliente?

Es un departamento regulado y actualizado por la Ley 44/2002 de
22 de Noviembre, de Medidas de Reforma del Sistema Financiero
y por la Orden ECO/734/2004, de 11 de marzo, que pretende re-
solver todas las reclamaciones y quejas de siniestros y prestaciones
que presenten nuestros clientes.

iPor qué surge?
C. de Seguros pretende ser transparente con sus clientes. Por

eso ha creado este servicio que actla con total imparcialidad e
independencia.

Continua
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¢{Quién puede dirigirse al Departamento de Atencién al
Cliente?

Toda persona fisica o juridica que sea tomador, asegurado, bene-
ficiario, tercero perjudicado, causahabiente o representante legal
de los anteriores de una poliza C. de Seguros.

¢Quiere el modelo para realizar una reclamacion?

Para realizar una reclamacién, lea atentamente las siguientes
cuestiones:

¢{Cuando puedo realizar mi reclamacion?

Una vez han sido agotadas las vias de reclamacion ordinaria. Es decir:

o Si el Cliente realizé una reclamacién ante la Sucursal de C. de Seguros
afectada sin que dicha reclamacion se resolviera favorablemente.

e Cuando haya transcurrido un mes desde que el Cliente formulé su
reclamacion a C. de Seguros sin haber recibido respuesta.

¢Como puedo entonces reclamar al Departamento de Atenciéon al

Cliente?

e Me dirijo por Correo Postal mediante el siguiente escrito firmado,
(Ver escrito) explicando las causas de mi reclamacion y adjuntando
la documentacion que la soporte (copia de la pdliza, cartas recibidas,
etc.), al Departamento de Atencién al Cliente.

¢ Dejo mi queja en el buzén de esta pagina web (dac@C. de Seguros.
es) siempre que cumpla con los requisitos de la firma electrénica
estipulados en la Ley 59/2003, de 19 de diciembre. Es imprescindible
que consigne una direccién de correo electronico a efecto de notifica-
ciones, donde se recibira la resolucién adoptada por el Departamento
de Atencién al Cliente.

e El plazo que tiene C. de Seguros en todos los casos para resolver la
reclamacion es de dos meses

{Qué pasa si tampoco el Cliente acepta la resolucion?

Si el Cliente no acepta la resolucion o han transcurrido dos meses sin

ninguna contestacion puede:

e Dirigirse a la Direccién General de Seguros y Fondos de Pensiones,
sita en el Paseo de la Castellana 44, 28046 Madrid, a la atencién
del Comisionado para la Defensa del Asegurado y del Participe en
Planes de Pensiones.

e Acudir a la via judicial.

¢Cuanto me cuesta este servicio?

Este servicio es de caracter gratuito para todos los clientes de C. de
Seguros.
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1.5.3 Las nuevas tecnologias y el
cliente. E| CRM

Sin duda las nuevas tecnologias nos ayudan a estar las 24 horas en
contacto directo con nuestros clientes y de forma mas rapida.

Cuando un cliente nos hace una pregunta, sugerencia o queja,
si ésta es on-line podemos tener un mecanismo de respuesta
automatica por lo que éste se sentira atendido desde el primer
momento.

También a través de nuestra pagina web se le podré redirigir
al departamento o drea que pueda tratar su pregunta o queja de
forma precisa, para evitar que pierda el tiempo.

Le podremos dar instrucciones precisas de los pasos a seguir
o de las acciones que nuestra empresa va a tomar para dar res-
puesta a su pregunta o queja.

Para que el cliente no tenga que llamar en tres o0 mas ocasiones
por el mismo motivo, todos nuestros canales de comunicacion
deben estar conectados a través de un CRM.

El CRM (del acrénimo en inglés Customer Relationship Mana-
gement) es la gestion de la relacion con el cliente.

Son innumerables hoy dia las herramientas de software que nos
permiten integrar toda la informacién de nuestros clientes y regis-
trar todos los contactos que hemos tenido con él, conociendo:

¢ Datos de contacto, datos de interés, hitos importantes.

e Su nivel de gasto, mensual, anual, medio, por tipo de produc-
to o servicio.

e Personas de contacto, quién decide la venta, estructura.
e Acciones de marketing realizada y su respuesta a éstas.
e Fechas de renovacion de contratos.
e Motivos de pérdida de operaciones.
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El CRM ya no es algo al alcance sélo de las multinacionales,
incluso las grandes companias como SAP o Microsoft tienen
soluciones a medida para PYMES. Veamos algunas direcciones
de interés.

www.aquasolutions.com

www.b-kin.com (su CRM es basicamente on-line y mobile)

www.gtmarketing.net

www.goldmine.com

www.hipergate.com (suite de aplicaciones en cédigo abierto

basado en la web)

www.ines.eu

www.microsoft.com (Microsoft Dynamics CRM)

www.pivotal.com

www.prakton.es

www.salesforce.com

www.watermark.eu/es

1 Pero, ;quién es

] mi cliente?

He aqui el quid de la cuestion. A parte de mis clientes actuales y
potenciales en particular, mis clientes pueden ser:

. Mis propios empleados.

. Mis proveedores.

. Mis competidores en un momento dado.

. Mis socios o colaboradores.

. Mis vecinos (empresas de mi entorno).

. Organismos publicos con los que me relaciono.

. Asociaciones profesionales, colegios profesionales, camaras
de comercio.

8. Etc.

Tratemos a todos y cada uno de la forma mas cordial y pro-
fesional posible creando de este modo un entorno de confianza
hacia todos aquellos actores con los que nos relacionamos todos
los dias.

NOoO Ul h WN =
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Definamos quién es nuestro cliente o quién queremos que sea

nuestro cliente.

Si no tenemos claro quiénes son nuestros clientes y nuestros

potenciales clientes, dificilmente podremos transmitirles mensa-
jes claros, comunicarnos con ellos y atenderles de la forma que
éstos esperan.

Para empezar, nos podemos orientar haciendo pseudo-
compra, también conocida como mistery shopping “cliente
misterioso”, a nuestros competidores, para ver como tratan
ellos a un cliente potencial o actual para desmarcarnos en
este aspecto. Acudiremos a su establecimiento o empresa,
llamaremos por teléfono como un cliente mas, enviaremos un
e-mail solicitando informacion o por cualquier otro medio.

Si contamos con recursos econémicos, hagamos un estudio
de mercado a medida sobre nuestros productos y servicios a
clientes potenciales, tenemos cientos de empresas especializa-
das que nos pueden dar la informacion clave en poco tiempo.

Por otro lado, hemos de apoyarnos en todas las fuentes de
informacién disponibles y bases de datos que nos den infor-
macién de clientes pasados y actuales.

Analizaremos quejas recibidas, porqué perdimos clientes,
qué canales utilizan con méas asiduidad para comunicarse con
nosotros, qué herramientas han funcionado bien y cuéles no,
cuales han sido o son los clientes mas rentables.

Confeccionaremos un ABC de clientes, es decir, por orden de
importancia o peso en la facturacién de nuestra empresa.

Los clientes con un peso realmente significativo en nuestros
resultados requeriran de especial atenciéon con una persona
dedicada, lldmese especialista de grandes cuentas, Key Ac
count Manager o coordinador de grandes cuentas. En defini-
tiva, dar a esos clientes unos canales de comunicacién con la
empresa aun mas directos y hacer un seguimiento de estos dia
a dia por un especialista.
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Perder un cliente clave en muchos casos puede significar una
calda drastica en nuestros resultados por lo que no debemos
escatimar recursos dedicados a estos clientes.

Asi pues, este departamento o equipo debera conocer mejor
que nadie las necesidades actuales y futuras de los clientes
con mayor potencial, desarrollando mas aun si cabe el nego-
cio con ellos.

De todos modos, no dejemos de prestar la mejor atencién al
resto de clientes ya que en el momento mas inesperado podemos
encontrar una mina de oro y debemos tener personas capaces de
identificarlas y pasarlas al departamento de grandes cuentas y
premiar a estos empleados por su identificacion.

Analicemos bien a nuestros clientes.

e Si soy un fabricante de abonos, mis clientes son desde el
distribuidor local que hace llegar mi producto a los comercios
minoristas y asi al cliente final y también lo son los latifundios
y los almacenes de distribucion.

e Si soy fabricante de electrodomésticos, mis clientes van a
ser las grandes cadenas especializadas, grandes almacenes,
hipermercados, comercios minoristas y grandes empresas y
organismos a los que hagamos venta directa.

e Sitengo una agencia de viajes, puedo tener desde la gente de
a pie que entra en mi agencia, universitarios de viaje de fin de
curso, novios o pequefias, medianas y grandes empresas.

e Si tengo una casa rural o pequefio hotel, dependiendo el
enfoque que le demos a nuestro negocio, podremos tener
como clientes parejas sin hijos o con hijos, estudiantes, grupos
de amigos, clientes locales o extranjeros e incluso empresas.

e Si tengo una clinica dental, cualquier persona que pase por
la calle, que me localice por las paginas amarillas o Internet o
gue me conozca a través de su sociedad médica.

e Sitengo una compania de alquiler de coches, tendré desde
el viajero esporadico de un dia, los jovenes que se van de
vacaciones o la flota entera de una compafia.
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e Sitengo una escuela de negocios, mis clientes son los institu-
tos, estudiantes preuniversitarios y sus padres, profesionales
en activo, desempleados, empresas, organismos publicos y los
antiguos alumnos.

e Si tengo un restaurante, exactamente lo mismo, clientes
casuales, particulares o empresas, clientes que nos conocen
a través de diversas gufas o mejor aun, los que vienen reco-
mendados por un cliente satisfecho.

Con esto quiero decir que debemos tener claro a quién nos
gueremos dirigir, para disefar las acciones de marketing mas
adecuadas y asi captar a nuestros principales clientes, el resto
vendran por si solos.

En pocas lineas

e Establezcamos un plan de atencion al cliente que tenga
su origen en la direccién de la empresa e implique a todos
los trabajadores.

e Midamos constantemente la calidad de servicio de la em-
presa a través del departamento de atencién al cliente.

e Hagamos estudios de mercados para ver como lo hace
nuestra competencia

e Demos todas las herramientas necesarias a nuestro per-
sonal asi como la mejor formaciéon para que conozcan
perfectamente nuestros productos y servicios.

e Analicemos todos los procesos y canales de comunicacion
con el cliente para eliminar barreras o problemas tanto
técnicos como humanos.

e Cuidemos la imagen que transmitimos y la informacion
que llega a nuestros clientes por todos los canales.

Continua
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Tipos de
clientes

2 1 ¢Por qué un cliente

" es tan importante?

Mantener un cliente es muy importante porque:

e Los clientes nuevos resultan caros.

e Los clientes actuales son muy valiosos, mantienen el negocio.

e Los clientes satisfechos perdonan con facilidad.
e Lograr un cliente fiel requiere gran cantidad de esfuerzo.

Todos los clientes son importantes en la misma medida, ya
gue son susceptibles de convertirse en clientes fieles. La fidelidad
se consigue con un servicio de calidad y tanto mayor sera cuanto
mas personalizado lo hagamos. Hay que hacer sentir al cliente
como si estuviese en su propia casa. El trato debe ser ejemplar y
la palabra “no” no existird en nuestro vocabulario.

El cliente no siempre tiene razén pero el cliente siem-
pre tiene la preferencia, puesto que hay que dejarle decidir
libremente y no coaccionarle, permitiéndole que se exprese y
opine con naturalidad. Hay que ganarse la confianza de un buen
cliente, hoy en dfa tienen mayor capacidad de eleccion, miran,
comparan, etc., por eso conseguir su lealtad es el mayor reto con
el que se puede enfrentar un profesional de la venta.

Veamos algunos de los clientes que nos podemos encontrar
en el dia a difa:
1. Cliente solitario. Quiza pasaba por alli y vio algo que le atra-
jo, probablemente no conoce la tienda o la conoce muy poco.
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Hay que darle informacién suficiente aunque no compre. Es
el cliente con el que mas hay que trabajar, sobre todo durante
la acogida.

2. Cliente poco frecuente. Es aquel que compra ocasionalmen-
te, nos conoce y de vez en cuando acude al establecimiento.
Hay que recordarle que siga confiando en nosotros y prestarle
un servicio de acogida calida que le permita sentirse cada vez
mas comodo.

3. Cliente habitual. No se trata de una persona que haya
depositado la total confianza en nosotros, generalmente es
asiduo, pero la relacion podria romperse o estropearse si no la
seguimos cuidando. Posiblemente le gusten los productos, el
precio, le resulte cémodo el acceso, etc.

4. Cliente "ideal”. Se caracteriza por defender a capa y espada
la empresa que le sirve. Es muy dificil de encontrar, es el que
ofrece un grado de lealtad mayor y un beneficio seguro. Basa
su lealtad en el servicio de calidad. Para ello: “Tratar siempre
al cliente como si fuese el cliente ideal”.

5. Clientes dificiles. Podemos topar con una amplia tipologia
de clientes dificiles, a los cuales deberemos adaptarnos, ya
que el proceso de compra variara en funcién del cliente que
tengamos delante.

Que sean considerados dificiles no supone una amenaza para la
venta, el éxito dependerd de que sepamos adaptarnos a ellos.
Veamos las diferentes tipologfas y como actuar en cada caso:

e El sabelotodo. Enseguida toman el hilo de la conversa-
cion, demostrando conocer caracteristicas, aplicaciones y
ventajas del producto. La técnica a emplear es ir haciendo
resimenes de su disertacién que luego utilizaremos para
nuestra presentacion de forma efectiva.

e El indeciso. Le cuesta tomar una decision por si mismo.
También a la hora de elegir entre muchas alternativas. El
buen vendedor buscara la coincidencia de criterios para
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evitar las indecisiones. Podemos ir filtrando para centrar
la compra. Muchas veces es preciso tomar la decision por
ellos, dandoles razones que les autojustifiquen.

El impaciente. Cuando tienen mucha prisa, les atende-
remos con rapidez y diligencia sin mostrar nerviosismo.
Si buscan una solucién a sus problemas de compra, les
dejaremos que impongan su criterio o de lo contrario no
estaran satisfechos.

El agresivo. Son discutidores y peleones por naturaleza,
polemizan sin importarles sobre qué. Dejaremos que des-
carguen su energia evitando enfrentamientos. Trataremos
de argumentar a través de sus propias palabras. Usaremos
el humor, halagos y pediremos su opinién, hasta que logre
bajar su agresividad y entienda que estamos para resolverle
una necesidad o apetencia.

El charlatan. La compra puede llegar a ser un pretexto
para charlar con alguien, a quien puede llegar a explicarle
cuestiones intimas y personales. Hablan de temas que
no tienen nada que ver con el motivo de la compra. El
vendedor debe procurar intervenir con preguntas que le
obliguen a dar respuestas concretas.

El timido. Suele solicitar los servicios del vendedor porque
le suele faltar confianza en si mismo. El trato con él implica
una consideracion especial y la reaccion del vendedor
deberd estar a su altura, devolviéndole la confianza y el
interés que ha demostrado cuando solicitd su atencién.

El explorador. Considera a los demds como objetos para
sus propios fines. Conscientes de su prepotencia ante el
vendedor se consideran “los sefores clientes” y lo explo-
tan. Solicitan informaciéon ajena a la compra, amenazan
con comprar en otro sitio, buscan descuentos especiales,
etc. Compran poco y molestan mucho. La mision del ven-
dedor seré identificarlos.
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También existen prototipos de clientes contrarios a los clientes
dificiles:
¢ El cliente reflexivo. Son personas a las que les gusta to-
mar decisiones tras haber analizado previamente todos los
aspectos involucrados. No hay que fatigarlos con nuestras
argumentaciones, conviene respetar su silencio y preguntar
Unicamente si precisa alguna informacién complementaria.

e Clientes auténomos. Han alcanzado su madurez social, es
un cliente logico y racional, no le gusta la coaccion de una
presentacion de venta y procura aclarar antes de comprar cuél
es su objetivo de compra. Debe darsele la informaciéon que
solicite y no tratar de aumentar la presion.

Estas tipologias son generalmente tipos de clientes que nos
podemos encontrar en un negocio de cara al cliente como comer-
cios o a través del teléfono y reflejados en personas individuales,
veamos ahora un tipo de cliente fundamental para la empresa.

2 Las cuentas
n clave

Se entiende por cuentas clave a aquellos clientes y/o empre-
sas cliente de nuestras empresas que son estratégicos por el
volumen de negocio que representan y su rentabilidad.

Por la importancia que tienen las cuentas clave para el valor
de una empresa, ésta debe tomar una decision consciente de
atenderlas de una forma diferencial, tanto en amplitud como
en profundidad.

Concretamente, es necesario decidir el nivel de relaciéon
que se va a mantener con cada cuenta clave, asi como todos
los papeles que éstas pueden desempenar (no sélo clientes). Es
imprescindible crear una vision para ellas.
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La seleccion de las cuentas clave de una empresa es un
proceso fundamental en el que hay que actuar con objetividad
y procedimientos claros. Las matrices de atractividad-fortalezas
de negocio y vulnerabilidad-atractividad son elementos basicos
que nos permiten evaluar la situaciéon actual y tomar decisiones
estratégicas.

A la hora de asignar los recursos no se puede olvidar la tarea
de desarrollo de negocio en cuentas clave, que pasa fundamen-
talmente por el incremento de la facturacion de dichas cuentas,
un mayor conocimiento del sistema de decisiones, personas clave,
departamentos con mayores necesidades y la situacion actual y
perspectivas de crecimiento de dichas cuentas en el mercado.

Contaremos con un gerente de cuentas clave, que se encar-
gara de:

e Asegurar que se cumple con los objetivos planificados en la
Cuenta Clave, de facturacion, margen, plazos de cobro, de-
teccién de oportunidades actuales y futuras, crecimiento de
negocio, crecimiento de “cuota de cliente”, desplazamiento
de competidores, mejora de la calidad de la relacion.

e Desarrollar la estrategia en cada Cuenta Clave asociada a
planes de accion especificos con hitos temporales.

e Asegurar la implementacion de la estrategia de Gestiéon de
Cuentas Clave y los Programas corporativos.

e Desarrollar y mantener las relaciones necesarias para conducir
el negocio dentro de la Cuenta Clave, lograr las nuevas rela-
ciones que sean necesarias para este fin.

e Construiry liderar el Equipo de la Cuenta Clave (especialmente
importante en organizaciones matriciales).

e Construir y mantener relaciones con el resto de la Fuerza de
Ventas que mantiene contacto con la Cuenta Clave (en orga-
nizaciones matriciales).

e Gestionar el sistema de informacion de sus Cuentas Clave (uso
de herramientas).
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Hay informacion de la Cuenta Clave que es bésica para el

gerente, porque si no la maneja pierde mucha credibilidad con
sus interlocutores. Esta informacién serfa:

Estructura de propiedad (accionistas, propietarios,...).
Organizacion.

Nombres y responsabilidades de los principales ejecutivos.
Localizacion geografica, situacion de las plantas productivas.
Principales acciones corporativas de los Ultimos doce meses.
Rendimiento financiero (resultados y cotizacién en la Bolsa).
Estrategia de la cuenta y lineas de actuacién a futuro.

Fechas relevantes: Junta de Accionistas, fechas de publicacién
de resultados, como es el afio fiscal, fecha de cierre de presu-
puestos,...

Noticias mas relevantes de la Industria y el sector.
Competidores y posicionamiento de los mismos.

La tecnologia es un aliado fundamental a la hora de hacer una

correcta gestion de cuentas clave. Los sistemas que deben estar
en marcha seran accesibles en modo 24 x 7 (24 horas/7dias a la
semana), Como:

Base de datos de clientes (CRM), con la informacion mas
relevante por cada cliente, incluyendo organigramas, lla-
madas realizadas a la Cuenta, ofertas presentadas, compras
realizadas, ofertas ganadas y perdidas, personas de contacto
y poder de decisién, evolucion del negocio (por ejemplo,
www.salesforce.com).

Informaciéon de contexto (Business Intelligence): informacion
sobre la industria o industrias a las que atienda la empresa,
datos de mercado, tendencias (por ejemplo, Microsoft).

Herramientas: formularios de Planes de cuenta, matriz
de atractividad/vulnerabilidad, presentaciones estandar vy
formatos de documentos, intranet de Cuentas Clave con la
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informacion mas relevante, ordenadores portatiles e instru-
mentos de presentacion, conexiones remotas a Internet si
son necesarias, catalogos on-line.

La red: hoy en dia, es necesario estar conectados internamen-
te en la empresa con una red y una intranet.
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El proceso de
atencion al cliente

La venta es un acto de comunicacion establecido entre una parte
que ofrece y otra que adquiere o rechaza. En este proceso son
muchas las variables que influyen por una u otra parte. Vamos a
analizar las diferentes fases en este proceso y las variables que
pueden interferir en cada una de ellas.

3 El primer contacto
u con el cliente
El primer contacto con el cliente puede marcar muy decisivamen-

te el resto de la venta. Hay que sintonizar con el cliente, lo mas
importante es el saludo.

Cada cliente es unico, la mayoria entran con buena dis-
posicién, pero algunos pueden hacerlo en estados como los
siguientes:

1. Tienen prisa, nos piden agilidad.

. Estan inquietos sobre lo que va a ocurrir.

. Pueden estar desorientados, todo es nuevo para ellos.
. Estan nerviosos.

. Otros vendran contrariados o disgustados.

A U A WN

. Lo més raro es que vengan, la primera vez, con buena predis-
posicion.
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Del mismo modo, los clientes presentan diferentes necesidades
en el momento de la acogida. Aqui tenemos algunos ejemplos en
funcion de las expectativas de los clientes:

e Necesidad de ser visto y tenido en cuenta.

e Necesidad de ser atendido sin esperar demasiado.

e Necesidad de ser acogido y atenderle al entrar.

e Necesidad de ser orientado en la buena direccion.

e Necesidad de sentirse cdmodo y estar bien instalado.

e Necesidad de ser tranquilizado.

e Necesidad de conocer el tiempo de espera si hay colas.

El cliente no sélo viene a comprar un producto, busca algo
mas, ser acogido y satisfacer sus necesidades.

El saludo es la fase de acogida, en ella las normas fundamen-
tales son la amabilidad, la sonrisa, una correcta presentacion y
una actitud de servicio.

Distinguimos diferentes contactos al inicio de una acogida,
segun la situacién en la que nos encontremos:

¢ Cliente desconocido. Lo normal es que el saludo vaya
seguido de una frase corta que invite al cliente a iniciar el
didlogo: “Buenos dias, ;qué desea?”, “Buenas tardes, ien
qué puedo ayudarle?”.

¢ Cliente conocido. Afiadir tras el saludo inicial el nombre del
cliente o hacer una acogida mas entrafable: “Buenos dias
sefor Garcfa, me alegro mucho de volver a verle”.

e Si conocemos el motivo de su visita. Lo mejor es antici-
parse a la pregunta del cliente con algo semejante a esto:
“Me imagino que usted ha venido a recoger la chaqueta que
encargo el viernes”.

40



COMUNICACION CON LA CLIENTELA | @

Durante esta fase de la acogida conviene tener muy presentes
algunos principios faciles de recordar:
e Laimportancia de la mirada.
e La calidez del saludo.
e Indicar el tiempo de espera al cliente siempre que sea preciso.
e Interrumpir lo que se esté haciendo para atenderle.
e Eliminar preocupaciones personales.
e Conseguir la atencion desde el principio del contacto.
e Dirigirse al cliente antes de que éste reclame nuestra atencion.
e Mantenerle informado en todo momento.

3 Descubriendo
n al cliente

En esta etapa tenemos que descubrir cual es el motivo de compra
que le impulsa y crearle, al mismo tiempo, un interés por la venta.
Estos motivos son distintos en un mismo producto, al ser distintos
los clientes y varian en funcién del tiempo y las necesidades de
los compradores.

Los articulos no son mas que un medio de lograr un fin, por
eso lo que realmente hay que vender es la idea contenida en
ese producto el medio de satisfacer las necesidades y el deseo
del cliente, es decir, sus motivos de compra. Estos pueden ser
prestigio, lucro, seguridad, moda, novedad o la necesidad real.

Todos los clientes a la hora de realizar sus compras dan priori-
dad a unos motivos frente a otros, se debe averiguar cuél de ellos
es el mas importante y establecer una estrategia de venta.

¢Como descubrimos sus motivos de compra? Lo haremos
observando al cliente, escuchandole atentamente, interpretando
sus objeciones, preguntandole, etc. Esto se puede resumir en
cuatro puntos fundamentales, que son los que se desarrollan en
las siguientes paginas.
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3.21 Sepa lo que quiere
Debemos obtener el méximo de informacién posible a través de:

1. Preguntas abiertas. Dan pie a respuestas desarrolladas de
forma mas amplia referidas a motivaciones, opiniones, inten-
ciones,... y animan a continuar la conversacion y el didlogo. De
este modo sondeamos las necesidades de nuestro cliente.

Conviene emplearlas en las siguientes situaciones:
e Alinicio del contacto con el interlocutor.
e Para obtener informacion de tipo general.
e Para animar a otros a expresarse libremente.
2. Preguntas cerradas. Aquellas que inducen a respuestas

concretas que se pueden responder en pocas palabras. Evitan
detalles innecesarios y se deben utilizar:

e Cuando ya se disponga de informacién general.

e Deseamos conocer algun detalle concreto.

e Para confirmar que hemos comprendido algo en concreto.

e Si pretendemos centrar un tema que se nos escapa de las
manos.

2. Preguntas cerradas alternativas. Estas ofrecen la posibili-
dad de elecciéon entre una o varias posibilidades y se utilizan
cuando queremos ayudar al cliente a ir tomando decisiones o
cuando resulta dificil cerrar una venta.

3.2.2 Que esta de acuerdo

Debemos comprobar la aceptacion realizando preguntas cerra-
das, de esta manera sabremos de forma sencilla si el cliente ha
entendido y aceptado lo que le hemos dicho. Muchos fallos en la
comunicacién se producen porque se pasa por alto esta fase tan
simple. ¢En qué situaciones debemos realizarla?:

e Tras una incidencia de la que queremos asegurarnos debi-
damente.
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e Tras haber informado al cliente de como hemos realizado la
operacion y queremos asegurarnos que el cliente ha queda-
do satisfecho.

e Después de haber hecho una recomendacion al cliente y
deseamos comprobar si ha entendido bien.

* A la hora de transmitir informacion a otro compafnero de
trabajo.

e Al finalizar una llamada, de esta forma nos cercioramos de
gue no se nos ha olvidado nada.

3.2.3 Ponerse en el lugar del cliente

Es mucho mas probable que los clientes se sientan satisfechos
cuando perciben que les comprendemos y que sabemos responder
a sus preocupaciones. La mejor forma de hacerlo es mostrar que
hemos comprendido la situacién, comprender su punto de vista.

3.2.4 Transmitir informacion

La transmision eficaz de la informacion es un aspecto muy im-
portante del mantenimiento de nuestros clientes. Esta técnica
la emplearemos:

e A la hora de informar al cliente sobre los progresos de su
trabajo o cuando este haya finalizado.

e Cuando sea necesario hacer una recomendacion.

e Alahora de responder a cualquier pregunta.

e Siempre que haya que comunicarle lo que va a permitir solu-
cionar su problema y ante una preocupacion suya.

Cuando demos informacion al cliente tendremos en cuenta dos
aspectos: darla en términos comprensibles y hacerle ver también
en qué afecta esa informacion (utilidades, usos, ventajas, etc.).
Para comprobar si la ha aceptado y entendido correctamente le
preguntaremos. “;Esté bien asi?” o “;Tiene usted alguna pregun-
ta que hacerme?”, evitando al maximo los malentendidos.
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3.2.5 Reglas para el dialogo

En todo el proceso de venta, nuestra conversacion con el cliente
debe ser clara y deben seguirse los siguientes requisitos:

e Hablar con el cliente en singular, tratandole como si fuera Unico.
e Eliminar los superlativos y adjetivos pomposos.

e Sustituir la forma negativa por la positiva en las exposiciones.
e Emplear el tiempo presente, no el futuro.

e Eliminar frases viejas o en desuso.

e Utilizar ideas precisas y concretas, no dar rodeos innecesarios.

3 La despedida,

[ un detalle de atencion

La despedida es la etapa comprendida desde el momento en
que el cliente ha adquirido el producto hasta que el vendedor
se despide de él. El comportamiento sera el mismo tanto si ha

comprado como si no lo ha hecho. Aspectos a tener en cuenta
en la despedida:

e Felicitar al cliente por la compra.
e Mirarle alos ojos y esbozar una ligera sonrisa de agradecimiento.
e |Invitarle a que vuelva.

e Sile conocemos, personalizamos la despedida y agradecere-
mos su visita.

3 Una espera

u aburrida

A nadie le gusta perder el tiempo y mucho menos cuando no
sabe cuanto va a ser. Sin embargo, en muchas ocasiones es

inevitable que haya aglomeraciones de clientes, sobre todo en
determinadas horas o fechas.
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Existe un vinculo importante entre la rapidez con que se

proporciona un servicio, la demora en recibirlo y la relacion del
cliente con el vendedor:

La rapidez es mas importante alli donde el cliente siente una
estrecha relacion con quien le atiende.

Un servicio prolongado es especialmente apreciado cuando
el cliente dispone de tiempo suficiente y es una compra im-
portante (un coche, una casa, un electrodoméstico, un curso
de postgrado).

Es dificil encontrar el equilibrio perfecto y saber tomarse el

tiempo necesario con cada cliente. El tiempo es un concepto
subjetivo y cada cliente lo valora de forma distinta.

La percepcién del tiempo es flexible y depende de la actividad
que hagamos.

Se prolonga cuando estamos aburridos, cansados o esperan-
do algo no placentero (el dentista, pagar impuestos,...).

Sin embargo los tiempos ocupados se hacen mas cortos y si la
ocupacion es agradable todavia nos parece menor.

Las personas utilizamos el tiempo en funcion de lo que espe-
ramos de él. No todo el mundo le da el mismo valor.

Si un cliente sabe que va a tener que esperar y no esta in-
formado de cuanto o no tiene qué hacer mientras espera le
resultard mucho mas incomodo hacerlo.

Para mejorar la atenciéon ante las esperas, podemos seguir

los siguientes consejos:

Anticiparse al cliente y procurar engancharle con la mirada o
gesto cuando entre en el establecimiento. Le mantendré en
contacto aunque no le atienda.

Informar al cliente siempre que vaya a producirse un retraso.
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e Si se necesita tiempo extra comunicarlo de forma positiva,
tranquila e inmediata.

e Evitar largas colas de clientes descontentos. Crear clima de
simpatia, comprension y dinamismo.

e No abandonar nunca a un cliente en espera.

e Hacer la espera lo mas cémoda posible con mobiliario confor-
table, climatizacién, musica ambiental, lectura.

3 El lenguaje corporal.
" Aprenda a comunicar sin hablar

La comunicacion no verbal tiene mas impacto incluso que la
verbal. Esta comunicacién incluye todo tipo de mensajes con
su significado.

1. El contacto visual, la mirada. En la relacion comercial, es
muy importante mantener un contacto visual con nuestro
interlocutor. Mediante éste, podemos:

e Crear una relacién personal con el cliente.

e Transmitir seqguridad y energia.

e Concentrarnos con mayor facilidad en lo que hacemos.
e Recoger informacion de nuestro interlocutor.

2. La expresién facial. Esta indica el estado de 4nimo de las
personas y es el emisor de mensajes no verbales mas im-
portantes. Por tanto, en la relacién con un cliente debemos
transmitir optimismo, un estado de animo predispuesto.

3. La postura del cuerpo. Una postura erguida es uno de los
mejores signos de confianza, alerta y estado saludables. Evitar
hombros encogidos y brazos rigidos, mostrar una postura na-
tural. No hacer cambios repentinos de postura pero si mostrar
actividad y dinamismo.

4. Los gestos. La misién de los gestos es la de marcar y ayudar
en el ritmo de la conversacién. Serén naturales y nunca forza-
dos o mecanicos.
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. Distancia y proximidad. Mantener aquella distancia que nos

permita conversar sin elevar el tono de voz y sin acercarnos
tanto que lleguemos a invadir el espacio personal de nuestro
cliente. No conviene tocar al cliente.

. Velocidad al hablar. Adoptaremos una velocidad que de-

tiempo al interlocutor a procesar, comprender y relacionar lo
gue estamos diciendo. No realizar pausas muy largas, utili-
zarlas de forma que capten la atencion antes de comenzar a
hablar o destacar la importancia de algun aspecto.

. Volumen de voz y entonacién. Si es muy alto, denota agre-

sividad y, si es muy bajo, dificulta el entendimiento y puede in-
dicar falta de seguridad. El tono de voz nunca serd monétono,
causarfa aburrimiento. Variando la entonacion haremos énfasis
en la parte del mensaje que méas nos interese y mantendremos
en todo momento el interés de nuestro cliente.

. La vestimenta. Aseguraremos una impresion favorable,

mostrando un aspecto cuidado y limpio, un atuendo correcto
y evitaremos cualquier signo externo o adorno que pudiera
ser malinterpretado o distraer.

. Tipo de vocabulario o jerga. Evitaremos muletillas del tipo:

"ieh?”, "svale?”, “ino?". Su uso pone nerviosos a los clientes.
Eliminaremos palabras que denoten falta de cultura y de tac-
to. La relacion comercial requiere un esfuerzo para adaptarse
a otro tipo de personas y de lenguaje.

Como persona que trabaja de cara al publico, constantemen-

te se es juzgado por su rostro, su voz, su postura y su lenguaje
corporal. Si lo utiliza incorrectamente los clientes pueden pensar
una de estas cosas:

Que no le gusta el trabajo.

Que sufre mucho estrés o esta nervioso.

Que es incapaz de tener la situacion bajo control.

Que no es simpatico y agradable.

Que no quiere ayudarles y cuando lo hace no esté dispuesto.
Que no es un buen profesional de la venta.
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3 La importancia
] de escuchar

Paraddjicamente, escuchar es lo que mas necesitamos en la acti-
vidad de venta, pero en este aspecto recibimos poca formacion y
es una destreza que debemos desarrollar con la practica.

Dedicamos alrededor de un 70% de nuestra jornada a comuni-
carnos de alguna manera. La desglosariamos de la siguiente forma:

e El40% lo dedicamos a escuchar.
e EI35% a hablar.
° El16% a leer.
* El 9% restante a escribir.

Tenemos que escuchar con todos los sentidos. Captar el
mensaje de la otra persona y evitar juicios de valor y no mos-
trar nuestros sentimientos al hablar. Evitaremos obstaculos y

lograremos una actitud mas positiva hacia el cliente. Frases que
demuestren que le escuchamos y entendemos son:

e "Desde su punto de vista...”
e “Entiendo que...”
e “Asumodo de ver..."
e “Siente que...”
e "“Creeque...”
¢Como practicar una escucha total? Estos son los pasos que
debemos seguir durante el didlogo:

1. Eliminar barreras fisicas. Evitar lugares bulliciosos, excesivo
ruido ambiental, interrupciones constantes, etc.

2. No desconectarse del cliente. Concentrarse y no perder
el hilo.

3. Intentar mantener el contacto visual. Es un gran medio
para evitar distracciones y que el cliente perciba que le esta-
mos escuchando.
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. Evitar juzgar de antemano. Los prejuicios e ideas pre-

concebidas perturban una buena escucha. No sacaremos
conclusiones antes del contacto con el cliente.

. Observar lo que dice el lenguaje corporal. Sélo recibimos

un 10% del mensaje transmitido mediante palabras y un 50%
se capta mediante lenguaje corporal, por tanto observaremos
al cliente para entender qué nos quiere decir realmente.

. Huir del egocentrismo. Ponernos en el lugar del otro. Apren-

der a escuchar al cliente sin pensar en lo que nos atafie de lo
que esté diciendo para comprender mejor su pensamiento.

Reflexionar. Identificaremos los puntos esenciales y nos con-
centraremos en una idea clave para comprobar que hemos
escuchado bien.

. Juzgar el contenido del mensaje, no a quien lo transmite.

No criticar al cliente, su forma de vestir o aspecto externo, esto
nos condicionara y no le prestaremos atencion.

3 Posventa, quejas
| |

y reclamaciones

Las quejas y reclamaciones son hechos normales y sea cual sea
la actitud y modales con que los clientes las presenten, debemos
mantener siempre nuestro justo equilibrio. El servicio posventa es
tan importante o mas que la venta en si misma:

Un cliente descontento de la atencion que recibe después de
haber comprado un producto o contratado un servicio pue-
de ser el responsable de que muchos otros clientes acudan a
la competencia.

El servicio posventa mejora o deteriora la imagen de marca.
Puede ser por si mismo fuente de nuevos clientes.

El cliente no diferencia entre los diferentes departamentos de
la empresa, sino que juzga por el servicio integrado que recibe
y espera un equilibrio.
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e Se puede considerar que la venta ha tenido éxito cuando el
cliente queda satisfecho de la atencién que recibe desde que
entra en contacto con el vendedor hasta que comprueba que
recibe las prestaciones que esperaba del producto o servicio.

3.71 El cliente insatisfecho

Como he reiterado el cliente es la persona mas importante de
nuestro negocio y cualquier contratiempo supondria una pérdida
vital muy dificil de recuperar. Los principales motivos por los que
los clientes suelen dejar de comprar se conocieron a través de
diferentes estudios realizados en Estados Unidos en los afnos 90
en comercios minoristas:

* Menos del 10% de ellos abandonan por motivos ajenos al

negocio (traslados a otro barrio o localidad).

e Otro 10% dejan de comprar porque prefieren el producto o
servicio de la competencia.

¢ Alrededor de un 15% abandonan porque no les gusta el
producto o el servicio que se le ofrecio.

e Mas de un 65% se marcharan porque no les agrado la forma
en que fueron tratados por alguno de los empleados.

Asi pues hemos de procurar que nuestros clientes no queden
insatisfechos de nuestros productos o servicios y de nuestro
trato, porque la queja es lo menos habitual, cuando ésta nos
llega ya tenemos fuego en la empresa. El comportamiento de los
clientes insatisfechos es el siguiente:

e El 96% de clientes descontentos nunca protestara por la
forma en que son tratados.

e EI90% no volverd a comprar.

e Cada integrante de ese 90% le contara a unas 10 personas
lo descontento que esta con el trato recibido.

e Un 12% le dird a mas de 20 personas lo mal que ha sido
atendido o lo deficiente que ha sido el servicio.
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3.7.2 Las reclamaciones

Si el cliente no recibe por parte de la empresa lo que le ha prome-
tido, es cuando surgen las reclamaciones.

Cuando el cliente reclama, generalmente se enfada, con o
sin razén. Pero en cualquier caso hay que intentar que quede
satisfecho de la atencion que recibe.

A través del siguiente articulo podemos sacar una conclusién
de cdmo estén las quejas en Espafa:

La telefonia “lidera’, con amplia diferencia, el escalafon de reclamaciones.

La Union de Consumidores de Espaha ha recibido 230.000
quejas en 2006. En cuanto a las telefénicas, la principal queja
es el trato recibido; en cuanto a la vivienda, los consumidores
se quejan de la calidad de los contratos de compra-venta.

Operadoras de telefonia, constructoras y promotoras y entidades fi-
nancieras son las empresas de las que mas se quejan los consumidores,
segun datos del Observatorio Permanente de Consultas y Reclamacio-
nes de la Union de Consumidores de Espana (UCE), dados a conocer
por su portavoz, Dacio Alonso.

Ante la celebracién del Dia Mundial de los Consumidores, UCE
informé de las mas de 230.000 consultas que recibié en 2006, de las
cuales un 18,9% correspondieron a companias telefénicas, seguidas
de constructoras y promotoras (8,7), comercio de electrodomésticos
(5,5) y bancos y cajas de ahorros, con un 5,17%.

En telefonia, la mayoria de las denuncias han estado relacionadas
con la insatisfaccion por el trato recibido, la negativa o el retraso
en tramitaciones de portabilidad y la falta de entrega de contrato o
documentacion obligatoria.

En vivienda, las quejas se refirieron a la calidad y los contratos de
compra-venta, existiendo una situacién en que una vivienda tiene
“menos garantfas que un bien de consumo”, cuando “es la mayor
inversion que hacen las familias”, destacé el portavoz de UCE.

Fuente: tucasapress.com.
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En la Tabla 3.1 se expone un ranking de los sectores mas
afectados por clientela insatisfecha.

Tabla 3.1. Ranking de sectores que mas quejas reciben.

= T

26,14% Empresas privadas

20,11% Telefonia mavil

8,63% Servicios ADSL

7,95% Ayuntamientos

5,85% Empresas publicas
4,92% Bancos

4,58% Vivienda

3,90% Seguridad Social

3,40% Servicios profesionales
2,47% Planteamientos generales
2,41% Ministerios

2,23% Educacion

2,07% Justicia

1,67% Trabajo

1,55% Gobiernos autonémicos
1,14% Medio ambiente

0,99% Hacienda

Fuente: www.sologuejas.com.

3.71 Como tratar a un cliente descontento

Independientemente de que la causa del descontento esté
justificada o no, puede seguir estos pasos para calmar a un
cliente insatisfecho:

e Escuchar con atencion lo que el cliente dice, observando lo
que expresa a través de su actitud.
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e Plantear algunas preguntas para comprender bien de qué se
trata y ver cudl es la importancia que tiene para el cliente.

e Reformular las quejas del cliente, identificarse con él, con sus
sentimientos y emociones que ha expresado.

e Presentar excusas por lo ocurrido y mostrar la importancia
que la situacion requiere.

* Hacerle ver que las intenciones van encaminadas a solucionar
el problema, indicar qué acciones se van a llevar a cabo.

e Agradecer la ayuda al cliente por haber confiado en nosotros.

Ademas, dandole las gracias al cliente inclinamos la balanza
hacia nosotros, sorprendemos al interlocutor y le damos otro
matiz al didlogo. La situacion cambia y pasa a convertirse en una
cooperacién para resolver un problema.

Ante todo nunca nos enfrentaremos con el cliente.

Tabla 3.2. Pautas a seguir ante un queja.

Escuchar atentamente las razones
que Ia provocan.

Evitar las discusiones o expresiones
de incredulidad.

ejar que el chente se desahogue

Echar la culpa a otra persona o al
mal funcionamiento de la empresa.

Indicar al cliente que realmente
comprendemos su descontento.

Minimizar o aumentar la importan-
cia de la reclamaoon

Hacer preguntas en un tono sereno
y amab\e

Interrumpir al chente antes de que
termine su exposmon

Tomar notas de Io que eI cllente
dice para comprenderle mejor.

Dar soluciones que no sabemos si
se podran llevar a cabo

Consultar al responsable para dar
solucion al problema.

Posponer la respuesta, sin exphcar
cuando ni por qué.
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El proceso ante una reclamacion, sera el que se representa en

la Figura 3.1:

Figura 3.1. Proceso ante una reclamacion.

N
\I/

Pri Ajeno
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| Escuchar y analizar |
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| Identificar la causa |

Y ¢ Y

| Actuar |

v

| Solucionar |

3.7.2 Solucionar el problema

Ante una situacion de este tipo, lo primero que hay que hacer es
tratar de salvar al cliente y no la venta. Daremos prioridad al
cliente y no al producto. En este caso tenemos la oportunidad
de averiguar y conocer el motivo de la insatisfaccion a fin de
evitar que se produzca en el futuro. Los principios validos para
aprovechar esta oportunidad son:

e Reaccionar de forma espontdnea, lo cual implica estar en
disposicion de hacer todo lo que podamos.

54



COMUNICACION CON LA CLIENTELA | @

e Reaccionar con sinceridad, contestando de forma natural.
e Concentrarse en el cliente, no andarse por las ramas.

e Consultar con el cliente. Le informaremos de los pasos que
daremos para solucionar el problema y lo haremos tras su
"visto bueno”.

e Sin duda, pedir disculpas.
e Agradecer de nuevo al cliente su fidelidad.

Todos estos pasos los llevaremos a cabo con un lenguaje claro,
sencillo y directo.

Si el motivo de la queja ha sido el defecto de un producto,
informaremos al fabricante, pero si el motivo de la queja ha sido
por un mal servicio ofrecido por una persona, nos tendremos
que dirigir a ella en privado para ver las causas y darle las pautas
a sequir en el futuro.

Quiza sea también éste el detonante de que nuestro personal
de atencion al cliente no estad debidamente formado o motivado
personal y econémicamente.

Después de una queja podemos responder con un detalle de
atencién como:

e Reducir el coste del producto o servicio.

e Sies de un valor no muy elevado no cobrar por un servicio
mal dado.

e Dar un cheque para utilizar nuestros servicios en el futuro.
e Dar un vale descuento para la préxima ocasion.
e Darle la primicia de un nuevo producto o servicio.

* Un regalo que sea complementario al producto o servicio que
le estamos dando.

e Una carta o e-mail de disculpa.

e Una encuesta de satisfaccion para analizar los detalles del
descontento.
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Cuando los problemas son solventados de forma &gil y
profesional reforzaremos nuestra imagen con el cliente y nos lo
ganaremos en la mayoria de las ocasiones.

3.7.3 ¢Como y dénde se pueden quejar
los clientes?

A continuacion, se detallan diferentes espacios para formular
quejas a través de la red o informarse de como proceder:

1. www.ocu.org

La Organizacion de Consumidores y Usuarios, lleva mas de 30
anos defendiendo los intereses de los consumidores. Cuanta con
tres publicaciones periddicas: Compra Maestra, Dinero y Dere-
chos'y OCU Salud.

Ademas la OCU cuenta con mas de 40 publicaciones espe-
cializadas para que conozcamos nuestros derechos cuando nos
vamos de vacaciones, al contratar un seguro, al comprar un
coche y un largo etcétera.

Cuenta con un departamento de asesoria juridica al que se
puede contactar por teléfono y e-mail y se pueden enviar las
quejas y reclamaciones para la publicaciéon en su revista.

2. www.consumo-inc.es

Las OMIC (Oficinas Municipales de Informacién) son la red de
oficinas distribuidas por toda la geografia espafiola que nos
permitirdn tramitar quejas o reclamaciones hacia empresas o
instituciones. También podremos recoger informacién sobre
productos o servicios que han sido retirados del mercado por
deficiencias o incumplimiento de la normativa del pais. En su
web podra encontrar, ademas, todas las oficinas del consumidor
a nivel internacional.

Un papel similar lo tienen las juntas arbitrales de consumo'y la
direccion general de consumo en Espafia.
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3. www.facua.org

FACUA (Federacion de Consumidores y Usuarios de Andalucia) ha
tomado tan dimensién que tiene presencia en toda Espafa, cuenta
con 150 personas y 35 expertos para atender a los consumidores.

Su departamento recibe 16.000 consultas y quejas anuales.
Las quejas se subdividen por sectores como: servicios financieros
y seguros, telefonia e internet, motor, salud, ocio y vivienda,
entre otros.

4. www.soloquejas.com

Es un portal de Internet que ademas de agrupar todo de tipo de
quejas segun su procedencia: ayuntamientos, vivienda, hacienda,
ministerios, educacion, bancos y telefonia movil, las gestiona
envidndolas a la empresa u organismo involucrado, informando
de su evolucién, soluciones y respuestas a través de su boletin de
noticias. Las quejas son filtradas y se comprueba su autenticidad.

Otros servicios que ofrece este portal son un foro, busquedas,
encuestas y documentos tipo.

Otras direcciones
www.miqueja.es
www.opinionworld.com
www.opinion-digital.com
www.consumer.es
www.cnet.com
www.planetfedback.com
www.eopinions.com

Otras asociaciones: UCE (Unién de Consumidores de Espa-
Aa), AUl (Asociacion de Usuarios de Internet) y Al (Asociacién
de Internautas).

3.7.4 Como realizar quejas o reclamaciones

Con las quejas y reclamaciones se ayuda a las empresas a mejorar
la calidad de los productos y de los servicios que consumimos,
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al mismo tiempo que hacemos valer nuestros derechos como
consumidores.

Es importante reclamar si se considera que cualquier producto
o servicio tiene defectos, no es bueno o nos ha causado molestias
o0 perjuicios. Para ejercer este derecho existen varias vias:

e Reclamar directamente a la empresa proveedora del bien o
Servicio.

e Hojas de reclamaciones.

e Reclamar ante los organismos de proteccién del consumidor u
organizaciones de consumidores.

e Sistema Arbitral de Consumo.
e Jurisdiccion Civil Ordinaria.

El primer paso que se debe dar antes de proceder a reclamar
ante las instituciones y organismos de proteccién del consu-
midor es transmitir nuestra queja por escrito a la persona o
departamento encargado de la atencion al cliente si lo hubiera,
para que quede constancia de nuestra inconformidad, nuestro
malestar o nuestra insatisfaccion, o tratar de llegar a un acuerdo
o satisfaccion.

Es obligatorio que en los establecimientos proveedores de
productos o servicios existan hojas de reclamaciones. Su tramita-
cion es competencia de las comunidades auténomas, por lo que
su funcionamiento puede variar de una a otra.

Si tras expresar nuestra queja no llegamos a un acuerdo o no
quedamos conformes, podemos dirigirnos a los organismos de
proteccién del consumidor u organizaciones de consumidores,
como la Oficina Municipal de Informacién al Consumidor (OMIC)
de la localidad, la mas préxima o a la Direccién General de Con-
sumo de la comunidad auténoma.

La funcion de la OMIC, segun el articulo 14.c de la Ley
General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios, es la
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“recepcion, registro y acuse de recibo de quejas y reclamaciones
de los consumidores y usuarios, y su remision a las entidades
u organismos correspondientes”, pero generalmente en estos
lugares también:

e Se facilita informacion sobre los derechos que asisten a los
consumidores, las formas de ejercicio de éstos y cualquier
informacién relacionada con el consumo.

e Se media entre el consumidor y la empresa proveedora de
bienes o servicios, allanando posiciones de forma que se logre
el resultado mas satisfactorio para ambas partes.

e Se proporciona asesoramiento sobre como efectuar la recla-
macion. Algunas de ellas otorgan un modelo de formulario
que orienta sobre como efectuar la reclamacion.

e En muchos casos estas instituciones remiten las quejas al
Sistema Arbitral de Consumo.

El Sistema Arbitral de Consumo, regulado por el Real Decreto
636/1993 de 3 de mayo, permite a las dos partes en conflicto
resolver sus diferencias sin gastos y sin necesidad de recurrir a
los tribunales.

Es un sistema voluntario. Comercios y empresas se adhieren
libremente a este sistema para quedar vinculados a las resolu-
ciones de la Junta sin necesidad de tener que recurrir a la via
judicial ordinaria.

Tras presentar el consumidor una solicitud del empresario
puede aceptarla o rechazarla sélo en caso de no estar adherido al
sistema arbitral. En caso de ser aceptada se constituye el consejo
arbitral que oirad a las dos partes y en un plazo maximo de tres
meses y en un plazo maximo de cuatro meses dictara resolucion.

En caso de la no aceptacion por parte de la empresa del Siste-
ma Arbitral de Consumo, se puede efectuar una denuncia por el
procedimiento juridico ordinario.
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En pocas lineas

Los principios de calidad de atencion al cliente son:

Como trabajador de servicio, recuerde que no vende pro-
ductos o articulos, vende atencion, utilidad, beneficios, ...
es decir, un valor.

Pongase en el lugar de los clientes, trate de meterse en
su piel y de observar los productos y el servicio tal y como
ellos lo hacen.

Mida la satisfaccion de sus clientes por el nimero de re-
clamaciones o quejas que reciba, por el contacto que haya
establecido con ellos y por la atencién que les ofrezca.

El vendedor es el Ultimo eslabén de una larga cadena
comercial, es el transmisor mas directo de la cultura e
imagen de la empresa. No desaproveche la oportunidad
de hacer crecer el negocio.

Crear una buena imagen es muy dificil, destruirla es
muy sencillo. Usted como vendedor es responsable de la
imagen que un cliente percibe y que la empresa en su
conjunto emite al exterior.

El carisma, la actitud positiva y de servicio y la amabilidad
son los mejores estandartes que pueden representar a un
excelente vendedor.

En el proceso de atencién al cliente intente buscar un
nexo comun que le facilite la comunicacién y la relacion
con él. Busque la sintonfa que le permita adaptarse a
su cliente.

Continda
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La atencion al cliente
a traveés del teléfono

Una empresa debe invertir en el entrenamiento de cualquier
persona que reciba o emita llamadas a clientes. La persona que
contesta al teléfono constituye la “fachada” de la organizacion.

4 La comunicacion
" telefénica responsable
Quien contesta al teléfono da siempre una determinada imagen

de grupo y de su empresa. Que dicha imagen sea positiva o
negativa sélo depende de quien contesta.

Cualquiera de nosotros hemos experimentado lo desagrada-
ble que es realizar una llamada a una empresa en la que no nos
atiendan bien:

e Nos hemos creado una mala imagen de esa empresa.

* No nos apetece volver a llamar.

e Intentaremos no ser clientes de esa empresa.

¢ Se puede hacer publicidad negativa del personal de la empresa
Entrénese en la utilizacién del teléfono, ademas la telefonista

debe tomar nota cuidadosamente de los mensajes que reciba y
debe transmitirlos lo mas rapidamente posible.

Toda la informacién sobre un cliente debe estar actualizada y
los archivos de los clientes deben estar al dia.

Las deficiencias de comunicacién pueden presentarse por tres
tipos de problemas:

1. Prometer en exceso: si dice que va a hacer algo, hagalo.



@ I COMUNICACION CON LA CLIENTELA

2. Manténgase en contacto con los clientes durante y hasta que
un determinado problema se soluciona.

3. Para que el cliente interprete correctamente la comunicacion,
digale lo que puede esperar que suceda en cada situacién,
lo que va a hacer y cuando va a hacerlo, cuando se pondra
de nuevo en contacto (y hagalo), cuando exista algun contra-
tiempo avisele y expliquele.

Si usted tiene muchos clientes, es muy facil que comience

a verlos como datos estadisticos. Puede dejar pasar muchas

oportunidades de ofrecerles un servicio personalizado. A veces,

el mismo problema se repite y se pierde sensibilidad ante la pers-
pectiva de los clientes.
Todo el personal de la empresa debe estar habituado a llamar

a cada cliente por su nombre. Mencione algunos temas persona-

les del cliente mientras habla con él.

Para ello, después de cada contacto con el cliente, escriba una
nota en su archivo con los asuntos personales que haya tratado,
como, por ejemplo, nombre de los hijos, viajes recientes, y cual-
quier informacién personal importante sobre el cliente.

411 El uso eficaz del teléfono

Es importante tener en cuenta los siguientes consejos para con-
seguir un uso mas eficaz del teléfono:

1. No lo deje sonar mas de 2-3 veces.
2. Respire. Tome aire. Siéntase erguido en su silla.
3. Sonria. Si, sonrfa al contestar.
4. Escuche al que llama y apunte lo necesario:
» Nombre de la persona.
» Suempresa.
» Su teléfono.
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La persona a la que llama.
El mensaje que quiere dejar.
Hora de la llamada.

v Vv Vv Vv

Accién a tomar: devolver la llamada, enviar informacion, ...

Mientras escuche, trate de imaginarse a la persona: cémo sera

fisicamente, dénde estara sentada,... asi vera al que llama como
un ser humano y no como una voz.

Los usuarios del teléfono debe saber:

Como contestar al teléfono.

El nombre de todas las personas que trabajan en la empresa.
El titulo y las funciones de cada persona.

Coémo atender las quejas.

Como atender las solicitudes que se reciben por teléfono.

Cémo reaccionar ante las emergencias, incluyendo todos los
tipos de emergencia que normalmente usted debe afrontar.

Como manejar a personas enojadas o molestas.
Como transferir las llamadas.

Especialmente los recepcionistas, secretarios o administrativos

deben saber:

Coémo filtrar o seleccionar las llamadas.
Qué llamadas deben filtrarse y cuéles no.

El nombre de todas las personas a quienes siempre se les
pasan las llamadas o se les da un tratamiento especial.

Coémo tomar mensajes.

Cémo responder a demandas o solicitudes de distintos em-
pleados o de otro personal que sean conflictivas entre si.

Qué hacer si no se sabe como atender una llamada.
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4 Como ser un profesional
|

del teléfono

Se debe mantener siempre actitud discreta y profesional durante
los contactos telefénicos, por ello debe:

A W N =

Hablar de forma clara y audible.

Utilizar el lenguaje adecuado al interlocutor.
Comportarse con cortesia, decir "gracias"”, "por favor".
Retener el nombre y repetirlo.

Guardar serenidad.

Tener paciencia.

Tener una exquisita educacion.

Al descolgar el teléfono:

;Quién llamay con quién quiere hablar?
;Qué quiere?

¢Cuando llama?

Cuaderno de notas y lapiz.

"Perddn, no he comprendido bien su nombre, ;Me lo puede
deletrear, por favor?”

Ir anotando los datos a medida que nos los van proporcio-
nando, para no olvidarlos y repetirlos resumidamente. “No se
preocupe, sefior Pérez, yo le diré que usted quiere...", "Adiods
sefor Pérez...".

Reformular el mensaje para dar seguridad al otro de que le
hemos comprendido y para asegurarnos nosotros también.

Antes de realizar una llamada, tenga en cuenta:

. ¢Con quién deseo hablar?

. ¢Donde encuentro el nimero?

. (Cudl es el objetivo de la llamada?

. ¢Qué puntos forman parte de la conversacion?
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¢Qué informacion necesito y qué explicaciones tengo que dar?
. ¢Qué objeciones pueden producirse?
¢Como puedo rebatirlas?
. (Tengo papel y lapiz?
. ¢Esla mejor hora?
. (Es el momento?
¢Hay ruido?
Cuando es usted el que telefonea:

Prepare de antemano su conversacion. Defina el objeto de su
llamada, ponga por escrito quk informacion desea obtener o
comunicar, ello le ayudara a ser conciso y claro.

Elija el mejor momento para la llamada, reserve un tramo hora-
rio en el que tenga menos probabilidades de ser interrumpido,
teniendo en cuenta siempre la disponibilidad del interlocutor.

Captar la atencién desde los primeros segundos.

Hablar lentamente al principio. Estd demostrado que esto
aumenta la tendencia del otro a escuchar.

Atender al maximo al interlocutor, evitando distracciones y
anotando. Hay que evitar silencios muy prolongados y conviene
pedir puntualizaciones, explicaciones, detalles y repeticiones si
es necesario.

Utilizar frases cortas, precisas y simples para mantener la
atencion.

En caso de tener que pasar una llamada a otro colaborador,
debera advertirle con quien va a ponerle en contacto y al
receptor le dard la maxima informacién (nombre, asunto,
antecedentes, etc.).

Utilizar las emociones tanto en nuestro tono al hablar (en-
tusiasmo, desconocimiento, dolor,...) como en las palabras.
Es util hablar sonriendo ya que incrementa la corriente de
simpatia y entendimiento.
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e Nunca diga “no” por teléfono, es demasiado duro. Diga "Si,
aungue..." y después exponga sus argumentos.

e Adéptese a la interaccién, por mucho que haya preparado
previamente su conversacion, sepa ser flexible adecuandose
a los intereses del otro y a los temas que éste proponga.

e Sepa terminar. Resuma la conversacion al final, exponga las
conclusiones, defina los objetivos y... acabe siempre con una

palabra amable.

Tabla 4.1. Pautas para hablar por teléfono.

I T

Usted se equivoca.

Es natural que usted piense asi, pero...

No.

Si, pero...

No estoy de acuerdo.

Imposible.

Comete usted un error.

No me ha comprendido.

Su punto de vista es légico, pero..

Quiza no me haya explicado bien.

No tema usted.

Pienso que...

Me parece que...

Usted deberia considerar.

Le ahorraria trabajo.

Usted no me ha entendido.

¢No quiere nada mas?

¢Quién llama?

¢Puedo preguntarle quien le llama por favor?

No ha llegado todavia.

No se encuentraen su despacho en este momento,

No sé donde se encuentra;
la vi hace unos minutos.

Salié temprano.

Esta enferma.

No vendré a la oficina hoy.

68



COMUNICACION CON LA CLIENTELA | @

4 Consejos durante
| |

la conversacion

A la hora de mantener la conversacion, es importante que siga
los siguienes consejos:

u b W N

"o nou

Sea amable. Diga “por favor”, “gracias”, “disculpe”,...
Si no conoce a la persona no la tutee.

No hable con la boca llena, fumando o mascando chicle.
No hable simultdneamente con varias personas.
Vocalice.

No se distraiga.

Sea solidario con su jefe y companeros, no los deje mal.
Si promete algo, cimplalo.

Nunca conteste mal a nadie aunque su interlocutor lo haga,
deje que el maleducado sea el otro.

Sonria, sonria y sonria, se transmite a través del teléfono.

Otras reglas de eficacia en el teléfono:

. Haga sentir que esta atento diciendo: “Si, entiendo”, tono

empatico.

. Prepdrese de antemano: esquema de conversacion, Preguntas.
. Tome notas, le permitird acordarse de los puntos importantes.
. Pregunte cuando no esté seguro de haber comprendido bien.
. Frases de recuerdo: Para conseguir mas informacién sobre un

" 1

tema, “Decia usted....”, “Ha mencionado...”, “Me describia
usted...”, después prosiga con alguna pregunta, quién, qué,
cuando, dénde, cémo...

. No hable demasiado, no puede hablar y escuchar al mismo

tiempo.

No saque conclusiones precipitadas, ni intente finalizar sus
propias frases mentalmente.
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8.

9.

10.

No interrumpa una pausa aunque sea larga, no significa que
su interlocutor haya dicho todo lo que tenia que decir, déjele
tiempo para pensar, para responder.

Respire.
Reformule los hechos importantes.

Muestre una actitud positiva mediante la utilizacion del
teléfono.

Las técnicas de atencién telefonica son importantes porque:

Usted sélo cuenta con su voz, en este caso no sirve el len-
guaje corporal, los mensajes escritos ni la ayuda del contacto
visual.

Cuando usted habla por teléfono con un cliente, usted es el
Unico representante de su organizacion, usted es la empresa.

4.4 ::spedida

Cuando la conversacién finaliza, hay que llevar a cabo una buena
despedida:

Tenga claro lo que tiene que hacer al colgar.

Despidase con la misma amabilidad, diga “gracias”, “adi¢s”,
“buenos dias” o “buenas tardes”.

Sonria al despedirse.
Deje que cuelgue antes su interlocutor.

Y después de la llamada:
Haga llegar la nota a su destinatario.
Anote a su vez todo lo que deba recordar.

Si ha sido una conversacion dificil o estresante, respire hondo
y olvide los detalles, piense que “no es nada personal”.
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e Si hay que realizar alguna acciéon y se ha hemos prometido al
cliente hagdmosla ya.
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La busqueda de
informacion clave
para conocer a
nuestros clientes

5 Estudios
= cuantitativos
Existen diferentes estudios cuantitativos que nos ayudan a co-

nocer méas a nuestros clientes. A continuacién, analizamos sus
ventajas y desventajas.

511 Encuesta en el establecimiento
Entre sus ventajas destaca:

1. Comodidad. El proceso de obtencién de informacion es senci-
lloy rapido. Localizacién inmediata de la muestra a estudiar.

2. El control de los entrevistadores es mas facil.
3. La muestra puede proceder de un drea geografica extensa.

Sin embargo, se observan los siguientes inconvenientes:
1. Problemas de representatividad de la muestra (no aleatoria).
2. Temporalidad. La distribucién de las personas no es uniforme.

3. Fiabilidad de la informacion. Silos entrevistados tienen prisa,m
puede ser que no hayan respondido correctamante.
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51.2 Encuesta a pie de calle
Tiene como ventajas:

1.
2.
3.

Elevado indice de respuestas (> 80%).
Se elimina la influencia de terceros en las respuestas.

El encuestador se puede adaptar al nivel cultural o intelectual
del entrevistado.

. Permite la obtencién de datos por observacion (habitat, edad

aproximada, clase social, sexo,...).

. Se puede utilizar material auxiliar (fotos, catadlogos, muestras

de producto).

. El cuestionario tiene menor niimero de errores u omisiones

gracias al asesoramiento directo del entrevistador.

Sin embargo, consta de los siguientes inconvenientes:

. Proceso de recogida de informacion caro y lento si la mues-

tra no es muy elevada y se encuentra dispersa en sentido
geografico.

. Coste de obtenciéon de informacién alto (traslados, dietas,

honorarios).

. Necesidad de controlar a los entrevistadores.
. El entrevistador puede introducir sesgos en las preguntas o

respuestas si no son formuladas adecuadamente.

. El entrevistador puede coartar y cohibir al entrevistado re-

duciendo su nivel de sinceridad en las respuestas (presencia
fisica, tono de voz, mirada,...).

51.3 Encuestas por correo

La recogida de informacion se efecttia mediante un cuestionario
que se envia, y que lo cumplimenta y lo devuelve el entrevistado
por correo. Junto con la encuesta se remite una carta de pre-
sentacion, instrucciones para la correcta cumplimentacién de la
encuesta y un sobre franqueado para devolver el cuestionario.
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Es frecuente y, sobretodo, necesario ofrecer algun incentivo al
encuestado (regalo, sorteo, una copia del estudio,...), cuando
devuelve la encuesta.

A continuacién, analizamos sus ventajas:

1. Es un sistema econdmico, cuando la muestra no es muy eleva-
da y esta dispersa geograficamente.

2. Se evitan sesgos que pueden introducir los entrevistadores.

3. Permiten a los encuestados respuestas mas meditadas y
anénimas.

4. Posibilidad de llegar a cualquier destino o personas ocupadas.

Como desventajas tenemos:

1. Indice bajo de respuestas (< 10%). Es necesario ofrecer algun
incentivo.

. No se garantiza que haya contestado la persona seleccionada.
. La muestra de los que responden puede no ser representativa.
. Mayor nimero de cuestionarios erréneo o incompletos.

ui A W N

. No se puede utilizar material auxiliar ni obtener informacién
por observacion.

(=]

. El tiempo de recogida de la informacién no es corto.
7. El cuestionario debe ser reducido.
8. Segun el colectivo a estudiar, no existen censos nominativos.

La carta de presentacion

De su correcta redaccion dependera el éxito del estudio, puesto
que su objetivo principal es incentivar al individuo a que contestey
devuelva el cuestionario. Esta deber estar dirigida nominalmente
al destinatario e indicar una fecha de expedicion verosimil.

Harad referencia expresa de: quién realiza la investigacion,
objetivos y repercusiones de la investigacion, necesidades e im-
portancia de la colaboracién del entrevistado, instrucciones para
rellenar el cuestionario y anonimato del entrevistado y tratamiento
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global de los datos facilitados siguiendo la LOPD (respecto a este
aspecto se puede consultar el libro La PYME ante la LOPD en esta
misma coleccion).

Ejemplo de carta de presentacion para
una entrevista postal

Madrid, 20 septiembre 2007

A/a Sr. Veldzquez
Dpto. Compras Pet Foods

Distinguido Sr. Veldzquez,

Con la siguiente carta, le adjunto el cuestionario que le rogamos nos
cumplimente para poder llevar a cabo nuestro estudio del indice X.
Este estudio persigue crear un sistema de valoracién objetiva de pro-
veedores. Toda la informacién que usted nos facilite es confidencial.

El director de “La empresa X", el Sr. Martinez, ya mantuvo previa-
mente una entrevista con el Sr. Martin, el cual nos facilité su nombre
para hacerle a usted también la entrevista. Le rogamos que nos la
envie con la mayor brevedad posible.
Para resolverle cualquier duda que pudiera surgirle nos puede llamar
a los teléfonos: 666 66 99 o al Sr. Garcfia al teléfono 91 400 10 00.
Una vez finalizado el estudio recibird una copia del mismo en el cual
se ha entrevistado a todos los jefes de compras de Dia, Alcampo,
Unide, Continente, El Corte Inglés, Ifa, Pryca, Ahorramas y Simago.
Sin mas, y agradeciendo de antemano su inestimable colaboracién
le saluda atentamente,
Fdo. Félix Lépez Capel
Técnico de Investigacion

51.4 Encuestas telefonicas

El medio de comunicacién entre entrevistador y entrevistado es el
teléfono. Se puede utilizar como medio Unico o complementario.
En el caso de la entrevista personal para concertar entrevistas
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o controlar a los entrevistadores. En el caso de la postal para
complementar y aclarar cuestionarios confusos, para medir el
envio de los cuestionarios, etc. También es Util para:

Analizar nuevos productos después de la campafa de lan-
zamiento.

Conocer la estructura de la poblacién y facilitar las tareas
de muestreo. Seleccionar muestras en poblaciones raras o
poco conocidas.

Llevar a cabo tests de audiencia o de eficacia publicitaria.

Analizar actitudes de postcompra. Conocer el grado de satis-
faccion de compradores de productos o servicios.

Entre los puntos a favor de este sistema, tenemos:

oOUu A WN

Permite obtener la informacion rapidamente.

. Es facil contactar con la muestra (incluso personas ocupadas).
. Alto indice de respuesta (> 50%).

. Coste reducido respecto a la entrevista personal.

. El rea del estudio puede ser muy amplia.

. Fiabilidad de las respuestas mayor que en la postal.

Pero también tiene inconvenientes:

1.
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El cuestionario ha de ser reducido, con preguntas cortas
(maximo 10-15 min.).

. Puede haber dificultades de comprensién o desconfianza del

entrevistado.

. No se puede utilizar material auxiliar.

. No se puede proporcionar informacién adicional.

. Sélo se puede entrevistar a personas que tengan teléfono.
. Es mas dificil controlar la coherencia de las respuestas.

Es probable que haya un mal funcionamiento de las lineas
telefonicas.
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5A1.5 Encuestas on-line

La consulta e investigacion por Internet tiene ventajas frente a
métodos tradicionales:

Mas comodo para quien responde y quien lo organiza. Se au-
menta el indice de respuesta. También es mas sencillo realizar
recordatorios.

Mas flexible. La encuesta por Internet es mas facil de mante-
ner (modificaciones, cambios o preguntas adicionales en los
cuestionarios, etc.) y la plataforma acepta encuestas a medida
para consultas puntuales y especiales.

Mas rapido. Alrededor del 80% de las respuestas se reciben en
los tres primeros dias. Los resultados se pueden analizar mas
rapidamente incluso mientras se estan recibiendo respuestas.

Més fiable. Al no ser necesarias transcripciones manuales (el
sistema almacena automaticamente las respuestas) no hay
posibilidad de errores por este motivo.

Més econémico. No es necesaria la asignaciéon de recursos a la
tabulacién: el proceso estd automatizado y la informacién se
ofrece estructurada facilitando el analisis.

Mas seguro. El servicio se realiza conforme a la Ley de Protec-
cion de Datos y las comunicaciones son encriptadas.

Mas facil de distribuir. Los informes de compilacion se pue-
den distribuir a las partes interesadas (y autorizadas) de una
forma inmediata. En este sentido, el acceso a los resultados
de forma inmediata o prioritaria puede ser un incentivo para
la participacion.

Herramientas para realizar sus encuestas on-line de la
forma mas sencilla

Questback: www.questback.com

Permite realizar encuestas on-line de forma rapida, segura y de forma
anénima para que los entrevistados se expresen sin problema.
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QuestBack le permite formular las preguntas idoneas, a la
gente adecuada y en el momento oportuno, permitiéndole con-
seguir opiniones muy importantes de empleados, clientes, socios,
etc. Sobretodo destaca la exclusiva funcion “Act” que le permite
establecer un didlogo directo con los participantes y actuar con
el conocimiento adquirido.

Podemos realizar una plantilla de una encuesta y repetirla
mensualmente con minimos cambios, suprimir alguna pregunta,
enviar recordatorios, etc.

Mas informacion de encuestas on-line en:
www.cuestiona.com
www.plantillasmil.com
www.encuestafacil.com
www.solucionesnetquest.com

En inglés:
www.querytek.com
www.formsite.com
www.2ask.net
www.chumpsoft.com
www.eurekastep.com

51.6 Encuesta omnibus

Este tipo consiste en una variedad de encuesta realizada por un
instituto de investigacion y se lleva a cabo periédicamente a tra-
vés de un cuestionario multitematico. Puede servir para realizar
varias investigaciones simultaneas, siempre que la muestra que
responda tenga relacion con el contenido diverso del cuestionario
y que su dimension sea suficiente. Es de destacar que la muestra
se obtiene cada vez que se recoge informacion, generalmente
mediante entrevista personal o telefénica.

Una encuesta dirigida a amas de casa puede tener varios médu-
los: alimentos, textil, perfumeria. Cada persona o empresa intere-
sada formula las preguntas que le convienen y para su coste, que
dependera por el tipo de pregunta (dicotdmica, abierta o cerrada).
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Las encuestas émnibus resultan muy interesantes para aque-
llas empresas que no pueden soportar el coste de investigaciones
complejas y caras, siendo suficiente obtener informacién puntual
del mercado a través de unas pocas preguntas a grandes mues-
tras. Ademas, presenta las siguientes ventajas:

1. Permite detectar tendencias, pues la informacién es recogida
periédicamente.

2. Permite estudiar poblaciones raras.

3. Las muestras estan muy bien disefiadas, son estratificadas y
de gran tamano.

4. La informacién es objetiva, al estar los cuestionarios bien
estructurados.
Como inconvenientes, tenemos:

1. Los cuestionarios no pueden ser muy amplios al tratar varios
temas.

2. Es complicado emplear material de apoyo (fotos, catalogos o
muestras).

Este tipo de encuesta estudia los siguientes colectivos: amas de
casa, nifios y adolescentes, individuos, automovilistas y hogares.

51.7 Los paneles de consumidores

y detallistas

Las técnicas expuestas anteriormente se caracterizan por ser es-
taticas, debido a que se realizan en un momento del tiempo. Los
paneles de consumidores son muestras que proporcionan infor-
macion periddica sobre sus actos de consumo u otras variables
de comportamiento.

El panel es un instrumento dindmico. Sus integrantes pueden
ser estables o se pueden producir rotaciones de panelistas.

Como unidades muestrales presenta:

1. Amas de casa. Integrado por mujeres como administra-
doras del presupuesto familiar. Son Utiles para estudiar el
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comportamiento del consumidor en lo que respecta a tipo
de establecimiento al que acude, frecuencia, marcas que
prefiere, tamanos de envases, sensibilidad ante las promo-
ciones, etc.

. Individuos, personas mayores de 16 afios. Se supone que a
partir de esta edad las personas toman algunas decisiones
auténomas de consumo. Es Util para estudiar el compor-
tamiento del consumidor por grupos de edad, estructura
del gasto con el paso del tiempo, fidelidad a las marcas,
frecuencia de compra, los servicios que se interesan en cada
momento del tiempo.

. Teenagers, jovenes de 15 a 25 afios. Se caracterizan por ser
los maximos seguidores de las modas asi como por ser un
estrato muy cambiante.

. Audimetros, o paneles de personas que tiene aparato de
radio o television. Permiten estimar audiencias y habitos de
exposicion a los medios de radiodifusion.

. Baby-panel. Recogen informacién sobre el gasto realizado por
hogar en articulos para el bebé. Alimentacion infantil, textil,
juguetes, salud.

. Panel de automdviles. Para conocer los gastos realizados en
el mantenimiento del automdvil. Lubricantes, neumaéticos,
recambios, talleres,...

Otros. Panel textil, gastronémico, de perfumeria, calzado,
medicamentos,... Recogen informacion sobre gastos mucho
mas especificos.

Como sistemas de recogida de datos, tenemos:

Paneles postales. Si la informacién se envia por correo, fre-
cuentemente con cardcter mensual o semanal. Son cuadernos
a cumplimentar por el panelista.

Paneles de visita personal. Cuando un entrevistador visita
a los panelistas para recoger la informacion.
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Paneles mecanicos. Compuestos por personas que poseen
aparatos de radio o televisién. En ellos se instalan audimetros,
que permiten registrar audiencias de radio y television por dia,
hora y persona.

Un tipo de paneles especiales son:

Paneles a corto plazo. Desaparecen una vez se han medido
los efectos deseados. Se utiliza principalmente en consumi-
dores en un mercado de prueba, antes del lanzamiento de un
nuevo producto.

Paneles ERIM (Electronic Research in Marketing). La
muestra de panelistas se controla mediante cajas especiales
(PASS) en los puntos de venta. Estan reservadas a los panelis-
tas y permiten al establecimiento conocer el perfil de éstos y
realizar experimentos comerciales.

Panel de destructores a corto plazo. Mediante ellos se
pretende conocer como son consumidos los productos com-
prados; quién consume, cudndo y como. Por ejemplo, en un
hogar que se compre Coca-Cola, el refresco lo puede tomar
un nifo por la mafana o un adulto combinado con ron por
la tarde.

Paneles de test de producto. Los integrantes de los paneles
con o sin rotacion pueden ser periddicamente encuestados
para realizar test de producto.

Los panelistas proporcionan informaciéon de forma conti-

nuaque es registrada en un diario o periédico. Se registran los
productos, las marcas, sus precios, las cantidades adquiridas,
los tamafos de envases y el lugar de compra. También puede
registrar habitos de exposicidon a medios como television o radio.
La informacién que proporcionan los paneles se puede emplear
para realizar los siguientes estudios:

1.

Comportamiento del consumidor. Conocer la estructura del
gasto de las unidades familiares. Conocer la notoriedad de
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las marcas, los lugares de compra, los modelos de compra,
identificar prescriptores y conocer los perfiles psicograficos y
sociogréficos de las personas.

. Tamafo del mercado y tendencias en los productos. Compras
de marcas y sus cuotas de mercado, estudios de envases y
distribucién geografica de las ventas. Evolucion de los gustos
del consumidor.

. Caracteristicas de los compradores. Tamafo de la unidad
familiar, ingresos, numero de hijos, estudios, edad, estatus
profesional y zona de residencia. La informacién del panel
puede ser muy Util para encontrar segmentos de mercado.

. Politica de precios, a través de experimentos comerciales. Su
alteracion en algunos mercados puede afectar a las ventas.
Asi se puede medir la elasticidad de la demanda, repercusién
de las promociones, etc.

. Fidelidad y cambios de marcas. En un panel de compras se
pueden observar si las secuencias de compras son o no repeti-
tivas. Las empresas pueden conocer los perfiles de sus clientes
fieles para disefar estrategias mas eficaces.

. Comportamiento del consumidor con relaciéon al estableci-
miento. Conocer su fidelidad a los establecimientos de compra
o el efecto de las marcas del distribuidor.

Medicion de la eficacia publicitaria. De radio y television,
realizando campanas dirigidas a diferentes mercados (cade-
nas autonomicas).

Las ventajas del uso de los paneles de consumidores son:

1. Permiten conocer el comportamiento del consumidor.

. Se puede conocer la penetracién, la difusién de productos o
marcas y la transferencia entre ellas.

. Al ser recogida la informacion en un diario, es de caracter
objetivo.
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Sin embargo, presenta los siguientes inconvenientes:

. Resultan muy caros, motivo que hace que soélo institutos o

instituciones grandes puedan soportar su coste.

. Los paneles se degradan con paso del tiempo, lo que obliga a

que deban ser renovados para que sean representativos.

. Solo proporcionan informacién cuantitativa; no permiten cono-

cer creencias, opiniones, preferencias, motivos, actitudes, etc.

. Pueden proporcionar una informacién sesgada, por el tipo de

hogares participantes. Hay que ofrecer un incentivo para que
colaboren todos los estratos de la poblacion.

Un ejemplo de panel de consumidores en Espafia es DYM-

PANEL-Grupo SOFRES. Fue constituido en 1973 para hacer un
estudio continuado del consumidor. Se encuentra dividido en
varias secciones:

Panel de hogares, integrado por 4.000 hogares represen-
tativos, que responden semanalmente a un diario en el que
registran todas las compras que realizan.

Panel individual de compras compuesto por 5.500 mujeres
de mas de 15 anos.

Baby-panel, compuesto por 500 madres de bebés de menos
de 30 meses.

Panel de automoéviles que recoge semanalmente las com-
pras de combustible, cambios de aceite y gastos realizados en
estaciones de servicio.

Los paneles de detallistas. Los paneles Nielsen

Un panel de detallistas es una muestra permanente representa-
tiva de establecimientos a partir de la cual se pueden conocer la
difusion de productos, rotaciones y el valor de las existencias de
las empresas.

Las empresas que producen bienes y los distribuyen en multitud

de establecimientos comerciales necesitan informacion constante
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para la toma de decisiones. La informacion que proporciona a las
empresas clientes el panel de A. C. Nielsen es la siguiente:

Identificacién del producto: marca, tamafo y tipo de envase.

Ventas al consumidor en términos monetarios absolutos y en
cuota de mercado.

Ventas en unidades fisicas en términos absolutos y relativos.
Compras efectuadas por detallistas en cuanto a volumen.
Existencias iniciales y finales.

Duracion de los stocks.

Porcentaje de establecimientos que ha trabajado con el producto.
Porcentaje de establecimientos que no tenian existencias en el
momento de recoger la informacion.

Porcentaje de establecimientos que se suministraron del
producto durante el periodo del estudio.

Stock medio del producto y ventas medias por tipo de estable-
cimiento y por zona.

Precio medio unitario del producto por tipo de establecimien-
toy por zona.

Cuota de mercado en la zona y respecto a otros mercados,
incluido el total.

Promociones desarrolladas durante el periodo de estudio y
su descripcion.

5 Estudios
] cualitativos
5.21 La dinamica de grupos

Este estudio consiste en la reunién de grupos de personas que
conversan entre ellas sobre un tema previamente definido.

Para su correcto desarrollo se definiran los objetivos a alcanzar

y que el grupo de participantes sea homogéneo y coherente con
los objetivos de la investigacion.
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Los grupos han de ser de dimensién adecuada, de siete a

doce personas, con conocimientos o experiencias sobre el tema
que se investiga. El grupo no es una muestra representativa de
una poblacion.

La dindmica de grupo es llevada a cabo por un moderador

(psicologo o socidlogo), ajeno a la empresa y para que ésta técni-
ca se desarrolle con éxito debe:

Ser aceptado por el grupo (presencia, tono de voz, trato,...).
Ser sensible a las nuevas ideas que surjan de la sinergia del
grupo.

Tener una buena memoria para los nombres, hay mejor cola-
boracion.

Mantenerse neutral en el planteamiento de los objetivos de la
investigacion, como en la solucion de conflictos o discusiones
que surgiesen.

Saber mantener la conversacion del grupo, que no se desvie a
otros temas.

A través de las dindmicas de grupos, se persiguen los siguien-

tes objetivos:

Conocer el léxico de los grupos, aproximarse a los problemas.
Generar ideas de nuevos productos.

Preveer el éxito de nuevos productos y qué interés suscitan
éstos.

Conocer las causas de una disminucion en la cifra de ventas de
productos o servicios.

Conocer el uso que se hace de los productos.
Evaluar la competitividad de los productos.

Evaluar envases, su tamano, comodidad, estética, funcionali-
dad.

Evaluar precios, para su posterior fijacion.
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La dindmica de grupos se graba en audio, pudiéndose grabar
también en video para el posterior andlisis de la reunién. La
interpretacion se hace basandose en lo que se dice, como se
dice, qué actitudes adoptan los protagonistas, la rapidez de las
respuestas, etc.

Es un método rapido, flexible, dindmico (se produce sinergia),
puede reducir la empatia del grupo pero por contra es subjetiva
a la hora de interpretar los resultados. Es artificial puesto que la
gente puede no manifestar realmente sus opiniones propias y
puede haber una actuacién parcial (si el moderador u otra per-
sona cautiva a otro asistente o el moderador es influenciado por
algun asistente a la sesion).

5.2.2 El Brain Storming o tormenta
de ideas

El Brain Storming una técnica grupal de génesis de ideas que
estimula un clima en el que surge la creatividad ya que, en un
principio, toda idea es valida y ninguna debe ser rechazada. Al ser
una técnica de creatividad hablada permite una gran interaccién
entre todas las personas participantes.

El motivo de esta sesién es simplemente hacer aflorar el mayor
numero posible de ideas sobre el sitio. Cuanto mayor sea el nime-
ro de ideas, mayor es la probabilidad de que aparezca la buena.

Confiaremos este tipo de estudio a una empresa especiali-
zada. El Brain Storming sera conducido generalmente por un
psicologo que sabra sacar el maximo partido de los participantes
animandoles a participar y expresar sus ideas.

Respecto a sus reglas, no se debe hacer critica verbal, juicio,
apreciacién o gestos a las ideas propuestas, tal y como hemos
dicho en un primer momento toda toda idea es valida.

Es también importante separar la fase de génesis de ideas de
la de su critica y evaluacion.
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Podemos distinguir las siguientes fases:

e Preparacion. Durante unos 10 minutos es conveniente realizar
algun tipo de ejercicio que estimule el pensamiento creativo.

e Exposicion. Explicacion del tema a analizar.

e Produccion de ideas (Etapa individual). Durante diez minu-

tos cada participante debe anotar sus ideas, de la forma més
resumida posible. Esta fase debe desarrollarse en silencio total.

e Producciéon de ideas (Etapa de grupo):
» Se apuntan todas las ideas en la pizarra.
» Se anotard una sola propuesta por persona cada vez.

» Cada participante puede agregar a su propia lista toda idea
que se le ocurra escuchando a los demas.

e Reagrupacion de ideas. Agrupamiento de aquellas ideas
gue son analogas o parecidas entre si.

e Validacion. Se establecen unos criterios que servirdn para
evaluar las ideas. A partir del orden de prioridad obtenido se
analiza cada una de ellas.

5.2.3 La observacion

La observacién consiste en la percepcion de unos hechos sin
que el investigador intervenga con objeto de modificar el
curso natural de su desenvolvimiento. La observacion puede
ser fisica, mecanica o electrénica.

Esta técnica recoge informacion en el momento de producirse
los hechos. Puede hacerse de manera formal o informal. La
primera persigue unos objetivos concretos de informacion, pen-
sados antes de realizar la investigacion. La segunda se limita a
examinar hechos y extrae unas conclusiones generales.

Para que la observacién pueda constituir una técnica de
recogida de informacién cualitativa, deben darse una serie de
situaciones:

e Los datos deben ser accesibles.
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e Seaplicard para estudiar conductas que se supongan repetitivas.
e Debe desarrollarse en un corto periodo de tiempo.

El escenario donde se realice puede ser en el entorno natural
de las personas o en un entorno artificial, creado para estudiar los
comportamientos o reacciones simulando un establecimiento.

Por lo tanto, podemos utilizar la observacién para examinar
y evaluar:

1. El estudio del comportamiento de compradores y vendedores.
2. El control de trafico.
3. Lalogistica distributiva.
4. La gestion de establecimientos.

Como medios técnicos para la observacion, podemos emplear
los siguientes:
e Contadores de tréfico.
e (élulas fotoeléctricas.
e Video o cdmaras ocultas.

En definitiva, es una técnica ideal para estudiar el compor-
tamiento de clientes y vendedores en todo tipo de comercios,
para saber cuanto tiempo dedican a la compra, en qué se fijan

ma4as, con quién realizan la compra, si comparan los productos y
precios, etc.

La observacion nos sirve para tomar ideas a la hora de or-
ganizar nuestro propio comercio, hacer la tienda mas atractiva
y practica para nuestros clientes. Sin embargo, también tiene
puntos débiles:

e No destaca la motivacion.

e En las conductas influyen las variables del entorno.
e Es una técnica estatica.

e No hay seleccion aleatoria de la muestra.

e Extrapolacién de las conclusiones dificil.
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5.2.4 La pseudocompra

Tomando la definicién que da la AEDEMO (Asociacién Espaiola
de Estudios de Mercado y Opinién), sabemos que esta técnicas
consiste en una “visita que realizan investigadores a detallistas
u otros puntos de venta simulando que se trata de clientes
normales que quieren comprar un producto o servicio, o bien
asesorarse”.

La pseudocompra permite obtener informacion sobre:

1. Calidad de servicio prestado a los clientes por los distintos
distribuidores, establecimientos o sucursales.

2. Grado de conocimiento que tienen sobre productos o servicio
los distribuidores.

3. Formacién de las personas que estan en contacto con el
publico.

4. Problemas que se puedan observar respecto al servicio al
cliente.

5. Actitudes de distribuidores o vendedores con relacion a la
oferta de la empresa respecto a la oferta de otros competi-
dores, en caso de distribuir productos de diferentes oferentes:
cual se recomienda, qué atributos destacan, etc.

6. Como presta el servicio nuestra competencia.

La pseudocompra ha de ser disefiada y realizada de forma
gue no suponga una pérdida de tiempo para el investigador y el
investigado. Se realizara de forma que no se pueda identificar a
las personas o establecimientos investigados y mediante simples
observaciones, entrevistas cortas o compras simuladas de dura-
cion normal.

Durante el desarrollo de la visita, si existen varios vendedores,
se dirigira el investigador al maximo responsable. Se puede iniciar
la conversacion con una frase del tipo: “queria comprar un...
(televisor, ordenador personal, etc.), por favor”.
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En este momento, podremos encontrar como respuesta las

siguientes actitudes:

1.

El vendedor pide mas informacion al comprador (investiga-
dor): “ide qué tipo lo quiere?”, “;qué marca prefiere?”,...

. El vendedor muestra directamente algunos modelos.

Ante esto, el comparador (investigador) puede:

. Mostrar duda “pues no sé bien, a usted que le parece”. Dar

iniciativa al vendedor. Prestar atencién a las recomenda-
ciones y argumentos que da. Orden de presentacion de las
diferentes opciones.

. Tratar que el vendedor argumente sobre los modelos mostra-

dos. ¢Por qué me ensefa esto? ¢Es todo lo que tiene? ;Cudles
son sus ventajas? Atencién a la argumentacion del vendedor y
a las diferencias de marca.

Es posible que la marca o producto estudiado:

Sea presentado favorablemente, entonces se mostrara actitud
negativa.

Sea presentado desfavorablemente, el falso comprador mos-
trard actitud positiva.

Que no sea ofrecido.

Una vez finalizada la visita en investigador realiza un resumen

de la falsa compra.

La pseudocompra también se puede realizar por teléfono o a

través de la web si son éstos los canales habituales de venta. En
este caso sera mas facil ocultar nuestra identidad.

Es recomendable utilizar esta técnica por lo menos una vez al

ano para medir la calidad de nuestro servicio y tomar medidas
cuando los resultados sean pobres o negativos.

La pseudocompra tiene infinitas aplicaciones, especialmente

en el sector servicios:

Estaciones de servicio.
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e Restaurantes, bares, cafeterias.

e Comercios, hipermercados, grandes almacenes.

e Hoteles, casas rurales, pensiones.

e Organismos oficiales, ayuntamientos, ministerios, hacienda.
e Correos.

e Servicios a domicilio, comida, flores.

Podemos encargar este trabajo a personal de nuestra compa-
fifa 0 a una empresa especializada.

5 Encuestas para conocer a clientes
= actuales y servicio posventa

5.31 El buzén de sugerencias

Ya mencioné antes su uso y cémo utilizarlo en los canales de
comunicacion con el cliente, el buzén nos servird para medir
periddicamente el funcionamiento de nuestro establecimiento y
las posibles quejas o sugerencias de los clientes.

El buzdn y sus encuestas seran accesibles para el cliente o bien
le entregaremos la encuesta después de cada servicio prestado,
junto con la factura, por ejemplo.

La encuesta tendra que ser clara, sencilla, amena, y es im-
portante que se pueda cumplimentar en menos de dos minutos.
Nos encargaremos de que no se queden por el mostrador o en
las mesas, sino directamente al buzoén y dirigidas a la direccion
general o direcciéon del departamento de atencién al cliente.

El buzén de sugerencias también es una herramienta a utilizar
para conocer la opinién de los empleados de nuestra propia
empresa, siguiendo en este caso las mismas pautas y que vaya
dirigido al departamento de recursos humanos o servicios gene-
rales seguin el caso.
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Figura 5.1. Ejemplo de la encuesta
de los videoclubes Blockbuster.
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0O BAI0
- Hay suficiente n de copias 0 S
O REGULAR
0O no

- Gree que la localizacidn de paliculas por temas es: [0 FACIL
0O DIFICIL
- iConoce las promociones que se reafizan puntualments
en las tiendas BLOCKBUSTER? E ?:U dlas wtlliza? O 81 OO NO

- Cudles de estos puntos le parecen los tres mejores de BLOCKBUSTER?
O Alto namerg de peliculas dé estreno
O Burdn de devolucion 24 horas
O Precio del alquiler
[0 Camé de socio gratis
O Otros. Especifique cuales - S S

- ¢ 0wt ndmero de peliculas alquila al mes aproxdmadamente? =)

- El personal de la tlenda, Lie ha atendido correctamente? O 51
O REGULAR
O no

- ¢ Ludl es su sugerencia para BLOCKBUSTER?

- 5i desea que nos pongamos en contacto con usted anote su!
NOMBRE:
DIRECCION:
TELEFOND: —
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Para ver que no hay que ser una multinacional para realizar
encuestas de satisfaccion veamos un ejemplo de una tienda de
revelado en Santo Domingo (Republica Dominicana).

Figura 5.2. Formulario de satisfaccion de una tienda
de fotografia.

NOS INTERESA TU OPINIO

. LRecibic usted la bienvenida de parte de
nuestro pearsonal?
@ . Recibis usted un servicio répldo y
eficienta? -
@ ¢1uvo que esperar mucho por su revelado? ]
o LCodmo cotalogo la calidad de nuestros
serviclos?
excelente =l bueno
reguiar L Imaio
' ¢Le ofrecieron olguna oferta o producto
nuevo para probar? =
g LC6mMo se enterd Ud. de nuestros senvicios?
amigo [lpublicidad [Jcliente
[ supermercade Nacional
@ :Tiene olguna recomendacién para FOTO
SHOP?

oo o

[

O Comentarios adicionales:

. Comparada con otras tendas de fotografia;
cHMo Nos evolla:

=3 excelanta | buano
regular Jmaio

Nombre:
Direccidn postal:
Teldfono: —— Gnformocion pemonal es opclonal)

O un restaurante de comida rapida mexicana, también en
Santo Domingo.
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5.3.2 Los cuestionarios de satisfaccion

Se pueden realizar en el establecimiento justo a la salida, ya sea
un hipermercado, un restaurante, un hotel, un banco, un parque
de atracciones y en cualquier lugar en el que el servicio sea prin-
cipalmente personal.

También se puede realizar a través de una llamada telefénica,
cuando ésta sea la forma mas adecuada y répida para recoger la
informacién. Este serd el caso también para bancos, compafias
de seguros, de telecomunicaciones, de electrodomésticos, etc.

O através de la web cuando la venta se haya realizado por este
medio. Para ello no olvidar solicitar el e-mail del cliente. También
se le puede dirigir a la web a través de otros medios como una
carta o llamada incentivando siempre su participacion.

Otros medios serian un ordenador ubicado en la recepcion del
establecimiento si disponemos del espacio suficiente o por co-
rreo, cuando se haya enviado el producto al domicilio del cliente,
se adjuntard el cuestionario a la garantia para que de este modo
el fabricante tenga una respuesta del cliente final.

Es muy importante no olvidar editar el cuestionario en otros
idiomas, inglés, francés, aleman, italiano, si damos servicio a di-
ferentes nacionalidades como nos puede ocurrir en restaurantes,
hoteles, alquiler de vehiculos, etc.

Cuidaremos su disefio, con colores llamativos para hacerlos
atractivos y que no sean demasiado extensos, con un A-4 sera
suficiente, si es un A-5 mejor. Los datos del entrevistado seran
opcionales y siempre para poder contactar con él para resolver
una queja o reclamacion.

A continuacion, exponemos un ejemplo del cuestionario de
satisfaccion de una compafifa de seguros de automovil:

En primer lugar, nos llega una carta personalizada de la
compaiiia, firmada por un director de la misma, destacando el
compromiso por un servicio rapido, agil y conocer la total satis-
facciéon en este caso al haber pasado un parte.
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El cuestionario es un A-4 engomado para poder enviarlo por
correo sin coste una vez hemos cumplimentado el mismo.

Figura 5.4. Encuesta postal de satisfaccion.

Atencion telefonica

iminn-n-m-lnmmr—lnf pual todawia 7o haya utieac este servck
a Génesis Auto? mammmcmmmmnmmmwm
Tima (o '-nhn.-m ey evesseerin e preguntas.

258 Identifich |8 parss i gis 18 ateedis?
P 4 o i eecoeres Eontacts rapidammnta, con e scls llamads, con o

recisir un . .
Hacra L) Poce T et sl Mo {Ircisus csares Birmaiias nacesisd]
£ i can al wtnndlo? {La informm e s iban
deratsw  Comwm () Frin () Desagradatis & realizas?
el process e v e
lh-uﬂrnnm? ECummto Hempo tardd sn lagar al servicis de asistencia?
P amsaron e [Eapacricar oe 1 19} | Mie e L2 be 1 Ertew 173 hora ¥ 1 hera
P g 1 e

iLs espacHicaron I8 documentacsin que tanis qua remiti?
5 ™

[ Ronlice una valorackén glosal dul sarvicia de )
AR LS — mistancla en carrstars, puntisnds de 0 8 10, )
| | Fenda s e Duniuzacién v 0 s posr-

Servicio de reclamacion de dan

snuuﬁgnlmwmnmm-wmwrm E7 s o qUe DETAT N0 Ay WA ewt servicn de Gy
Auta pass directamante of siguinite blogue de preguntey. Auts parn drectamenty o tgumnts Blogue da progontes
2Fue ol portio o paritar ol vehicula on sl placs qus s s i€bmo valurs e tinmpo smeleade en In gestibn de su
Imicé? oo o dafics por parte Auta?
5 o CED it 20 LR kel be reliuid) | sy ks () el () horst L) isees ) My Lo
mm-mmumumn-dm
= = Indoemacite y por
parte de G Awrto?
#quedé satstecho con tn perttacién runlizndat yann » “ e
o 1- ) " Reakce una valoracién 2 geseie de
pantuands e ) & 10, Sond0 118 mer ustuonin Géness futo, puntugnco e 0 40, sieno 16 18
0 . paee: J | mejur parsisnciin v © fa peor

Evaluacion global de |a tramitacios

4Chmo considera al tempe smpbaads tramitmcidn Apellidos — —
e su siniestre?
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fGenesis Auto frente a otras Publaciin
e ,..g 3 ) it puancin wplormrn Frweinem ——
Talefone
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5.3.3 La visita personal

He aqui una oportunidad de oro para cultivar la relacién con
nuestros clientes. Es la mejor forma de analizar de primera mano
su satisfaccion. Evidentemente, no se podrad hacer con todos
nuestros clientes, sino principalmente con las grandes cuentas.

1.

Determinemos a qué clientes nos interesa visitar personal-
mente (Por importancia del cliente, volumen de compra, por
un problema, por ser la primera vez que nos compra, etc.).

. Decidamos quiénes son las personas mas adecuadas para

visitarles.

. Concertemos la visita con nuestro cliente o bien invitémosle a

nuestras oficinas ofreciéndole un café y busquemos la atmos-
fera mas propicia.

. Llevaremos un guion previo de los puntos que queremos anali-

zar con él.

. Dejaremos que se exprese sin interrumpirle y dandole el

protagonismo. Ademdas, no deberemos centrar toda la con-
versacion en temas profesionales sino romper el hielo con
temas personales.

. Tomemos nota de aquellos aspectos que el cliente considere

importantes y en los que quiere que tomemos accion.

Finalmente, cerremos la visita con un detalle (cualquier
obsequio sin que éste sea excesivo, de acuerdo a lo que co-
nozcamos previamente sobre el cliente: una botella de vino,
un boligrafo o pluma, una agenda, un calendario, un reloj de
sobremesa, un ratén para el PC,...).

5.3.4 Seguimiento a través del teléfono

El seguimiento por teléfono no tiene por que ser siempre una
encuesta formal siguiendo un guién. Podemos perseguir Unica-
mente conocer si el producto llegd en perfecto estado al domicilio
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del cliente, en el tiempo que éste esperaba, si es lo que el cliente
habia solicitado y recoger algiin comentario o sugerencia.

Por otro lado, si ha sido un servicio ofrecido por una persona,
servicio a domicilio o un técnico nos valdra para conocer si la
persona llegé a la hora acordada, si se identifico adecuadamente,
si su trato fue correcto y si realizé bien su trabajo.

Si hemos enviado al cliente una encuesta por correo con el
seguimiento a través del teléfono le podemos recordar su de-
volucion o ayudarle si se le plantea cualquier duda. También se
puede dar soporte cuando el cliente esté realizando una consulta
a través de Internet y tiene cualquier tipo de problema.

Cuando nuestro cliente es un establecimiento porque somos
franquiciadores o fabricantes podremos hacer seguimiento de
la formacion recibida, de la correcta llegada de la mercancia
o del material de marketing para el establecimiento, de los
resultados de las acciones de marketing que hayamos realizado
medios, etc.

En pocas lineas

Para recoger la informacion clave para conocer al cliente:

e Disponemos de infinidad de fuentes de informacion tanto
dentro de la empresa como fuera de ella (anuarios, estu-
dios, Internet), aprovechémoslos.

e Seleccionemos aquellos métodos més adecuados para
recoger informacion de nuestros clientes incluso combi-
nandolos (técnicas cuantitativas y cualitativas).

¢ Sino tenemos experiencia ni personal cualificado externa-
licemos la investigacion.

Continua
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El diseno
del cuestionario

El cuestionario es la principal herramienta de recogida de infor-
macion, no hay técnicas, lo mas importante para su disefio es la
experiencia. Forma parte del disefio general de la investigacion.

Ha de responder a los objetivos e hipétesis que se han for-
mulado en plan de investigaciéon. La informacion que se puede
recoger para una investigacién puede ser:

* Hechos o comportamientos.

e Conocimientos.

e Opiniones y juicios.

e Actitudes y predisposiciones de animo.

e Motivos o explicacion de conductas concretas.
e Posibles conductas futuras.

6 Disenando el
n cuestionario ideal

611 Formulacion de preguntas

El cuestionario deber estar cuidadosamente elaborado en con-
tenido y forma para recoger la informacion necesaria para la
investigacion que se desarrolla. Ademas, debe estar redactado
de forma que facilite su cumplimentacién y permita obtener
una tasa elevada de respuesta. En su disefio ha de definirse la
codificacion de las preguntas mas adecuada para su tratamiento



@ I COMUNICAGION CON LA CLIENTELA

posterior. Como consecuencia de los objetivos de investigacion y
con relacién a las preguntas se plantean tres problemas:

1. Cémo preguntar.
2. Tipos de preguntas.
3. Medicién de actitudes.

6 Como

u preguntar

La calidad de una investigacién estd condicionada por lo acer-
tado del disefo de las preguntas. La investigacion parte de una
fase cualitativa en la que se trata de definir qué se va a preguntar

y cdmo se van a medir las respuestas. Las reglas basicas para la
confeccion de un cuestionario son las siguientes:

e Hacer preguntas concretas, si lo que se quiere son respuestas
concretas.

e Evitar calculos al entrevistado.

e No hacer preguntas que contengan potencialmente las res-
puestas.

e Las preguntas deben ser neutrales, es decir, no incorporar
juicios o valoraciones.

e Formularlas en términos inequivocos, para garantizar su inter-
pretacién. El entrevistado no tiene que averiguar qué es lo que
se le quiere preguntar.

e Conviene facilitar la memoria. El encuestado no debe esfor-
zarse en recordar.

e No hacer preguntas embarazosas o que dafen la sensibilidad
del encuestado.

e Ordenar las preguntas de tipo general a particular.
e Las preguntas mas sencillas han de ir al principio del cuestionario.

e El orden de las preguntas no debe afectar a las respuestas,
cada pregunta debe ser independiente de las anteriores.
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e Elorden del cuestionario debera ser l6gico, por temas afines y
en orden de dificultad creciente.

e Los identificadores del entrevistado deben ir al final del
cuestionario.

G Tipos de
n preguntas
Por la libertad de eleccion de respuestas, las preguntas pueden ser:

e Abiertas. En ellas el encuestado responde libremente. Se
utilizan en las fases previas a la elaboraciéon de un cuestiona-
rio. Sirve para encontrar actitudes, motivaciones, opiniones,
etc. Se emplean en entrevistas en las que las personas por
sus caracteristicas puedan dar una informacién muy rica en
matices. Las respuestas son mas espontdneas y ricas que las
proporcionadas por preguntas cerradas, pero su analisis es
mas complicado y costoso. Suelen utilizarse para preparar
cuestionarios de preguntas cerradas y elegir las modalidades
de respuesta. Ejemplo:

P.1. ¢Qué ventajas encuentra usted en el uso de hornos
microondas? Indique las que le parezcan oportunas.

e Cerradas. En ellas las posibles respuestas estan limitadas. El
encuestado marca una o varias de las alternativas que se le
ofrecen. Estas preguntas son Utiles en cuestionarios que han
de responder con rapidez o por teléfono. Sirven para recoger
hechos, actitudes o motivaciones. Su codificacion es inmedia-
tay su tratamiento estadistico sencillo. Ejemplo:

P.2. ;Cudantos cigarrillos fuma al dia?
[ ] Menos de cinco.

[ ] Entre cinco y diez.

[ 1 Entre once y veinte.

[ 1 Mas de veinte.
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Semicerradas. Se proporcionan alternativas de respuesta ce-
rrada, y se deja la posibilidad de que el encuestado responda
libremente a las preguntas. Se utilizan cuando se sabe que
existen unas pocas modalidades que contienen la mayor parte
de las respuestas, pero se desea una informacion exhaustiva.
Ejemplo:

P.3. ;Qué marcas de ron consume usted habitualmente?

[ ] Barcelo.
[]1Brugal.
[ 1 Macorix.
[ 1 Bermudez.
[ ] Otras (especificar).
Por la cantidad de respuestas y su relacién, distinguimos:

Preguntas dicotémicas. En ellas sélo existen dos alternativas
de respuesta, mutuamente excluyentes. Ejemplo:

P.4. ;Consume usted refrescos de cola?

[]Si

[1No.
Preguntas con multiples respuestas. Ante una pregunta se
proporcionan diferentes alternativas de respuesta. La pregun-
ta con multiples respuestas es inequivoca, facil de responder
y de codificar, adecuada para conocer hechos, preferencias y
opiniones pero no para estudiar motivaciones. Es aconsejable

evitar dar demasiadas alternativas de respuesta al entrevista-
do. Ejemplo:

P.5. ;Cuél de las siguientes actividades realiza usted duran-
te su tiempo libre?

[ 1 Escuchar musica.
[ ] Pasear.
[1/ral cine.
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[ 1 Esqui acuatico.
[ 1 Submarinismo.
[ ] Lectura.

* Preguntas en bateria. Se llaman asi a una serie de preguntas
relacionadas con un mismo tema, que se integran y comple-
mentan. Ejemplo:

P.6. ;Qué marcas de cerveza consume habitualmente?
A B C D E

P.7. La consume

[ 1En el almuerzo.

[ 1En bares.

[1En la cena.

P.8. ¢Dénde la compra?
[ 1 Supermercado.

[ ] Grandes superficies.
[ ] Self-service.

P.9. ¢Cuanta al dia?
[ 1 Menos de 1 litro.
[1Entre 1y 2 litros.
[ 1 Mas de 2 litros.

Segun la finalidad de las respuestas, hay:

e Preguntas filtro. Son aquellas que subordinan unas a otras.
Una respuesta afirmativa o negativa excluye o requiere la
siguiente. Ejemplo:

P.10. ;Consume usted cerveza Presidente?
[1Sh.
[ 1 No (Entrevistador pase a P.16).
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Preguntas de recuerdo. Sirven para medir la capacidad
de retencién de los encuestados. Se pueden referir a afir-
maciones hechas en alguna parte del cuestionario o por el
encuestador.

Preguntas de control. Su misién es verificar la coherencia
en las respuestas proporcionadas por el encuestado. Son muy
Utiles para eliminar cuestionarios incoherentes.

Por la forma de realizarse:

Preguntas directas. Para obtener respuestas directas y sin
rodeos.

Preguntas indirectas. Se formulan asi porque de lo contrario
seria mas dificil obtener una respuesta. Se aplica la filosofia de
las técnicas proyectivas.

6.31 Escalas de medida

Las escalas métricas o variables cuantitativas nos daran
informacién precisa de cémo valorar ciertos aspectos del entre-
vistado:

Numéricas. Por ejemplo, precio, renta, edad, unidades ad-
quiridas, etc.

De intervalos. Cuantifica la distancia entre dos nimeros.
Escalas de orden y nominales o variables cualitativas.

Ordinales. Se establece un orden de preferencia y se basan
en relaciones de orden.

Aplicaciones practicas de las escalas anteriores
e Escalas de categorias detalladas. E| entrevistado muestra su

actitud mediante niveles prefijados de la variable. Ejemplo:
El café...

(1 0y 11
Megusta 2 1 0 -1 -2 No me gusta
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e Escalas jerarquizadas. E| que responde establece un orden
de preferencia.

e Escalas de suma constante. Reparte una puntuacién entre
unos determinados atributos. En la practica es poco empleada
y queda reservada a cuestionarios cortos.

e Escalas de Likert. Consiste en formular proposiciones relati-
vas a una serie de atributos; el entrevistado muestra su grado
de acuerdo o desacuerdo en una escaladel Ta5odel 1a3.
A la hora de codificar se da 1 punto a la opcién mas opuesta
y mayor puntuacién a la mas favorable. Ejemplo:

P.15. BMW fabrica automoviles sequros

Muy en desacuerdo 1

En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

bt N W N

Muy de acuerdo

0 escala de 3 opciones:

Nada 1
Poco 2
Mucho 3

e Diferenciales semanticos. El criterio viene definido por
categorias opuestas. Ejemplo:

El motor Honda

Es poco potente 1 Es muy potente

Es caro ] Es barato
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e Escalas de asociacion. Se trata de relacionar atributos de
diversos conjuntos. Ejemplo:

Los automoviles  Honda BMW Toyota
Son potentes [ []
Son répidos [] [] [
Son estables [] [

La eleccion del tipo de escala depende no solo de los objetivos
de informacion perseguidos, sino también del tratamiento
estadistico posterior que se dara a los datos.

G El pre-test

u antes de nada

Antes de lanzarnos al ruedo... el cuestionario debe ser some-
tido a un grupo de personas para efectuar una prueba. En una
primera confeccion, es posible que no se acierte con aspectos
semanticos en las preguntas. Es decir, la redacciéon del cuestiona-
rio puede no ser del todo correcta o que no se comprenda bien.
Es posible, también, que algunas preguntas importantes no se
hayan incluido, o no estén bien matizadas, o que haya un exceso
de preguntas y algunas no sean significativas.

Los defectos de contenido y/o forma que pudieran aparecer
en el cuestionario se detectan mediante pruebas piloto, dirigidas
a pequenos grupos. Una vez subsanados los errores o perfec-
cionado el cuestionario se podrd dirigir a la totalidad de las
personas que se considere oportuno que deben responderlo. De
esta manera, se evita tener que repetir la investigacién por haber
difundido un cuestionario erréneo o confuso.

La prueba piloto del cuestionario persigue:

e Eliminar ambigtedades.

e Eliminar preguntas superfluas.
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e Afadir preguntas relevantes.
e Cambiar el orden de las preguntas para agilizar las respuestas.

G Los
[ entrevistadores

Los entrevistadores son una de las claves para que la recogida de
informacién cubra nuestras expectativas.

Tenemos que dedicarles todo el tiempo necesario explicando-
les los objetivos que persigue el estudio, a quién vamos a entre-
vistar, de qué forma, cémo rellenar correctamente el cuestionario
y, en caso de duda, a quien acudir.

Realizaremos los primeros cuestionarios con ellos y estaremos
a su disposicion para poder ayudarles en cualquier momento.

Contaremos con un equipo de entrevistadores tanto propios
como externos que sean:

e Extrovertidos.

e Con un buen nivel cultural para poder adaptarse a los entre-
vistados.

e Con fluidez verbal.

e Dependiendo de la informacién a recoger, tendran que domi-
nar un segundo idioma.

e Con buena presencia, para no influir negativamente en los
entrevistados.

e Motivados, que realmente les guste el trabajo que van a realizar.

e Incluso experiencia o conocimiento del sector (electrénica,
medicina, banca, telefonia,...).

Estas caracteristicas se corresponden con el perfil solicitado
en diferentes ofertas publicadas en la web de ofertas de empleo
de Infojobs.
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6 Y ahora ;qué hacemos
= con la informacion?

El trabajo més engorroso es registrar toda la informacién recogida
en los cuestionarios para poder analizar y cruzar la informacién y
extraer asi conclusiones.

Para ello, contamos con empresas dedicadas a la tabulacion
de resultados y también tenemos programas de software para
realizarlo.

Si tenemos un buen dominio de las hojas de célculo también
se pueden realizar los principales andlisis de informacion como
extraer la media, la moda, el valor més repetido, el menos, etc.
pero también es realmente laborioso. Incluso nos permitird obte-
ner graficos para visualizar mejor la informacién.

Pero si queremos ahorrarnos todo este trabajo y podemos
disefar el cuestionario con una plataforma como la de Questback,
con la que, al cumplimentar los cuestionarios, la informacion es au-
tomaticamente procesada para que podamos elaborar informes.

Estos se pueden exportar a Excel, podemos obtener datos,
seleccionar Unicamente los resultados obtenidos en una fecha
concreta o las personas que respondieron que estaban descon-
tentas, o que no repetirian, y analizarlo separadamente.

En pocas lineas

Para disenar cuestionarios efectivos deberemos:

e Tener claro qué informacion queremos obtener de nues-
tros clientes actuales o potenciales.

e Fijar los objetivos que perseguimos, medir el servicio,
lanzar un nuevo producto, ver la aceptacion de un nuevo
servicio, saber cémo nos perciben nuestros clientes,...

Continua
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Conclusiones

Son muchas las compafiias que afirman, e incluso presumen, de
que su foco es la excelencia en el trato al cliente, pero icuantas
en realidad lo aplican? ;cuédntas de ellas miden la satisfaccion
del cliente?

La revista Operations & Fulfillment entrevist6 a 158 companias
de todo tamafio y mas de la cuarta parte de ellas no miden el
servicio al cliente y desconocen los errores que comenten.

Se utilizan encuestas de satisfaccion pero no se disefan
correctamente, no hay objetivos claros, no se analizan bien los
resultados y no se hace de forma periddica.

Dar un buen servicio no es nada sencillo, hay que dedicar
recursos Yy, sobretodo, que la direccion se implique en ello, que
realmente todo gire en torno a él, algo que esta demostrado que
es rentable. El mal servicio se paga tarde o temprano.

Hay que dejar de centrarse excesivamente en los resultados
a corto plazo, la reducciéon de costes e invertir en todo menos
en sistemas de informacién para conocer a los clientes asi como
pagar adecuadamente y formar al personal de atencion al cliente
el cual es “el rostro de la compafia”.

El personal de atencion al cliente ha de sentirse valorado, ya
que si no estd motivado su expresién no serd nada amigable,
asi que si vemos que recibimos quejas constantes y numerosos
errores analicemos cual es el problema para solventarlo.

Los consumidores cada vez son mas exigentes, disponen de
mayor informacién y tienen el respaldo de organismos y asocia-
ciones que les defienden.
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Por otro lado la mayoria de la poblacion puede difundir sus
quejas e insatisfacciones a través de diferentes portales especifi-
cos en Internet o publicarlos en blogs, los cuales ganan cada vez
mas peso y cuentan con la credibilidad de los usuarios.

Tenemos que escuchar a nuestros clientes de forma activa, nos
pueden ayudar a mejorar nuestro negocio en lugar de tratarles
como a un numero. Darle diferentes canales que hagan fécil la
comunicacién en ambas direcciones.

No perdamos ninguna oportunidad por no escuchar ade-
cuadamente al cliente, descubrir qué tipo de cliente es, cuales
son sus necesidades, cémo utiliza el producto, qué ventajas e
inconvenientes le encuentra.

Todas las compafias, independientemente del sector en el
que estén, ofrecen un servicio de una forma u otra y se relacio-
nan con su entorno, cuidemos, pues, las relaciones con nuestro
entorno para generar una imagen positiva y una orientacion pura
al servicio al cliente.

Apoyémonos en las nuevas tecnologias contando con un CRM
gue nos permita sacar el maximo partido de nuestros clientes y
que los canales de comunicacién que le ofrecemos desemboquen
en nuestro CRM para no duplicar contactos, retrasar la respuesta
a quejas y reclamaciones, insistir llamando a clientes no interesa-
dos, pidiendo otra vez sus datos cada vez que nos llaman, etc.

Tenemos que cuidar con sumo cuidado la comunicacion con el
cliente tanto cara a cara cuando acude a nuestro negocio, como
por teléfono o a través de la web, es tan sencillo como seguir una
serie de pautas clave para que la comunicacién sea efectiva y el
cliente finalmente se vaya satisfecho.

La clave para mantener a los clientes satisfechos es cumplir con
el servicio que le hemos prometido, cubrir sus expectativas.
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