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Pilar Alcazar propone casi un centenar de ideas de negocio
que demandan los nuevos grupos de consumo

Vayamos al grano. Este libro no habla de tribus ni de movimientos urbanos minori-
tarios. Trata de grupos de consumidores reales y en auge: un millén de parejas sin
hijos (dinkis), casi medio millén de hogares monoparentales (one parents), 3,4 mi-
llones de singles, cinco millones de inmigrantes... «Entre singles, dinkis, BoBos y
otras tribus» te propone mas de un centenar de ideas de negocio para llegar a ellos.

Adaptacion: Emprendedores.es




ACTIVIDADES INICIALES

n ¢ Coémo podrias conocer las razones que mueven a las personas a comprar?
E Busca el significado de dinkis, BoBos e indica qué gustos y necesidades tienen.

[E] Averigua los nuevos canales de comunicacién que utilizan las empresas para
llegar a sus publicos objetivos.

e Conocer e identificar el comportamiento de los clientes a fin de poder efectuar
de forma correcta su atencién.

e Conocer las técnicas de comunicacién y habilidades sociales, con el fin de fo-
cilitar la empatia con el cliente en situaciones de atencién/asesoramiento a él.

e Desarrollar las etapas del proceso comunicativo en distintos canales de comu-
nicacién, con el fin llevar a cabo un correcto tratamiento de los clientes de la
empresa.

e Andlizar las motivaciones de compra de los clientes con objeto de satisfacerles.

¢ Describir los métodos mds utilizados habitualmente en el control de calidad
del servicio posventa y conocer como aplicarlos para minimizar posibles erro-
res en la empresa.

e Obtener la informacién histérica de los clientes, determinando los diferentes
medios, para seleccionar de esta manera el método més eficaz.

e Reconocer los errores més habituales que se cometen en la comunicacién
con el cliente, con el fin de mantener una forma y una actitud adecuadas en la
atencién y el asesoramiento a un cliente en funcién del canal de comunicacién
utilizado.

SEGUIREMOS ESTE PLAN:

1. éQuién es el cliente?
1.1. Elcliente interno
1.2. El cliente externo
1.3. Conocimiento del cliente y sus motivaciones
1.4. las influencias del consumidor

2. La fidelizacion del cliente
2.1. Factores de fidelizacién
2.2. Estrategias de fidelizacién
2.3. Herramientas de fidelizacion
2.4. Calidad del servicio de afencién y posventa en la fidelizacién
2.5. Impacto de la fidelizacién

3. La comunicacion con el cliente
3.1. Habilidades sociales y protocolo comercial
3.2. Eltrato con el cliente en los distintos canales

4, Gestion de la relacion con los clientes
4.1. Aplicaciones informdticas de gestién de la relacién con el cliente
4.2. Ficheros informdticos de clientes
4.3. Programas de fidelizacién por via informética
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Sabias que..?

Abraham H. Maslow (1908-
1970) nacié en Nueva York,
hijo de inmigrantes ruso-ju-
dios que eran casi analfa-
betos. Tenia uno de los coefi-
cientes intelectuales mas altos
de su época (195). Trabajé con
el famoso psicélogo conduc-
tista Edward Thorndike (1874-
1949). Gran experto en psi-
cologia del trabajo, preconizé
ideas tales como el hecho de
que, si a los trabajadores se
les trata con confianza y res-
peto, estos seran mas creati-
vos y productivos.
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Il ¢Quién es el cliente?
La empresa, como generadora de bienes y servicios cuyo fin es satisfa-
cer necesidades de la sociedad, establece una relacién con su entorno.
En este apartado estudiaremos quién es el cliente, los tipos de clien-
tes, sus motivaciones y las influencias del consumidor.
Cliente

Es toda persona fisica o juridica que compra un producto o recibe un servicio
y que mantiene una relacion comercial con la empresa.

'
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Influencias
del consumidor

Conocimiento del cliente
y sus motivaciones

El cliente
externo

El cliente
interno

1.1. EL CLIENTE INTERNO

Los clientes internos de una empresa son los miembros de la propia
empresa. Estan vinculados a esta por una relacion de trabajo.

La organizacién debe procurar afianzar ciertos principios entre sus em-
pleados, entre otros:

e Estimular la obtencion de resultados.
¢ Inculcar una cultura empresarial basada en la calidad y en la ética.

e Hacerles participes del desarrollo y logros de la empresa.

1.2. EL CLIENTE EXTERNO

Los individuos u organizaciones que reciben los productos o los servi-
cios de una empresa, o que se relacionan profesionalmente con ella,
son sus clientes externos.

Existen diversos grupos de clientes externos:

¢ Clientes propiamente dichos. Es el grupo que adquiere el producto
de la empresa. La organizacién dirige sus esfuerzos a suplir y satis-
facer las necesidades de estos clientes. Sus compras pueden ser
habituales, esporadicas o iniciales.

* Proveedores. Venden a la empresa productos y servicios para que
esta produzca y desarrolle su actividad empresarial. La relacion entre
la empresa y los proveedores debe ser sana y cordial.

¢ Entorno social. Esta formado por la sociedad en general, las em-
presas del entorno, los medios de comunicacién y los organismos
publicos. La empresa desarrollara con cada grupo las politicas de
comunicacién que considere mas eficaces.



1.3. CONOCIMIENTO DEL CLIENTE
Y SUS MOTIVACIONES

El marketing investiga las motivaciones y necesidades de los clientes
para intentar conocer sus deseos, y asi detectar mejor lo que buscan.

LA PIRAMIDE DE MASLOW: LAS NECESIDADES SOCIALES

Segun Maslow, las necesidades del ser humano estan jerarquizadas en
diferentes niveles, de forma que cuando quedan cubiertas las necesi-
dades de un nivel, se empiezan a sentir las necesidades del siguiente.
Es decir, hay que satisfacer las necesidades del primer nivel para poder
sentir las del segundo, y asi sucesivamente.

Por ello, mientras que parte de la poblacién mundial apenas puede
satisfacer las necesidades basicas o del primer nivel, otra parte de esta
se dedica a cubrir las necesidades sociales (a partir del tercer nivel).

Las fuerzas productivas se concentran en la poblaciéon que tiene capa-
cidad para cubrir las necesidades sociales, porque tienen mayor poder
adquisitivo y, por tanto, pueden aportar beneficios a las empresas.

Las necesidades sociales tienen dos caracteristicas basicas:

* Pueden ser satisfechas por varios y distintos productos y servicios.
Ejemplo. Alguien que quiere aceptacién social puede elegir entre un
coche de gama alta o un reloj caro, o bien ambas cosas.

e Es imposible satisfacerlas todas, ya que hay muchas, y constante-
mente aparecen otras nuevas. Ejemplo. El uso del mévil es un buen
ejemplo: hace unos afos no era necesario y hoy se ha convertido
en un objeto de primera necesidad.

1.4. LAS INFLUENCIAS DEL CONSUMIDOR

La psicologia ayuda al marketing a definir las diferentes variables que
puede llegar a manejar un comprador en la decision de compra.

Normalmente, las compras son procesos cortos y mecanicos. Las dis-
tintas variables que se describen suelen producirse mas bien en com-
pras complejas (vehiculos, viajes, productos tecnolégicos, etcétera).
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1. Entorno 2. Diferencias individuales

* Influencias personales: lideres ® Personalidad: patrén de conducta.

de opinién. ® Valores, creencias y actitudes: valores +
® Grupos de referencia: pertenen- + creencias = acfitudes positivas o negativas.

cia, aspiracion y disociafivos. e Aprendizaje: hdbitos de compra.

* Lo familia: lealiad de la marca. ® Demografia: babyboomers, generaciéon X,

e Cultura: valores e ideas apren- generacion Yy Milenios.

didos.

e Estilos de vida: innovadores y supervivientes.

® Nuevos estilos de vida: dinkis, singles, adul-
fescentes y seniors.

Pirémide de Maslow

Necesidades
de autorrealizacién:
autocumplimiento

Necesidades
de autoestima:
autovalia,
éxito, prestigio

Necesidades de
aceptacién social:
afecto, amor,
pertenencia y amistad

Necesidades de
seguridad: seguridad,
proteccién frente al dafio

PROCESO
DECISION DE COMPRA

Percepcion de una necesidad
Busqueda de informacién
Andlisis de alternativas

Decisién de compra:
a quién y cuéndo

Comportamiento
después de la compra

Satisfecho Insatisfecho

RELACION EMPRESA-CLIENTE § UT9. El cliente
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(Sabias Gue..?

En el proceso de decision de
compra del consumidor tam-
bién influye el entorno que le
rodee: las personas presentes
en el momento de la compra,
la decoracion, la musica, la co-
locacion del producto, la hora
del dia e, incluso, el tiempo at-
mosférico.

Posicionamiento

ENTORNO

Como hemos visto en la decisidon de compra influyen los siguientes fac-
tores del entorno:

¢ Influencias personales. El proceso de compra de un individuo esta
influido por las opiniones de otros individuos. Por ello, identificar
a los lideres de opinién (individuos que tienen influencia sobre otros)
es vital para el marketing.

Un ejemplo es un conocido banco que opera en Internet y que ha
elegido como protagonista de su publicidad a un prestigioso perio-
dista.

Las personas de confianza y los amigos son también una influencia
importante para el consumidor.

* | os grupos de referencia son aquellos en los que un individuo se
basa para dar forma a sus propios valores y actitudes, y que también
sirven de guia para su comportamiento.

Estos grupos de referencia tienen influencia, sobre todo, en produc-
tos de lujo. Existen tres clases de grupos de referencia:

— Los grupos de pertenencia, en los que esta incluida la persona
(familia y trabajo, por ejemplo).

— Los grupos de aspiracion, que son aquellos con los que la perso-
na se identifica y a los que quiere pertenecer.

— Los grupos disociativos, que son aquellos con los que la persona
no esta de acuerdo, como un determinado partido politico.

e |a familia. El individuo adquiere habitos y costumbres en el hogar,
en el seno de la familia, que determinan su actuacion futura.

Una de las cuestiones mas relevantes para el marketing es determi-
nar la influencia que el seno familiar tiene en la decision de la eleccion
de marcas, con el fin de controlar el traspaso generacional, de pa-
dres a hijos, de la lealtad a la marca.

e | a cultura es el conjunto de valores, ideas y conocimientos que se
aprenden y se tienen en comun con los miembros de un grupo. Estos
grupos, al tener patrones especificos de comportamiento social, in-
fluyen en la decision de compra. Por ejemplo, un espanol que vive en
Madrid va a comprar en el supermercado productos diferentes a un
francés que vive en Paris.

El posicionamiento es el lugar que ocupa un producto, un servicio o
una idea en la mente del consumidor. Se consigue a través de un con-
junto de estrategias (marketing) disefiadas para proyectar la imagen
especifica de ese producto, servicio o idea.

Por ejemplo, ¢has pensado alguna vez cual es el posicionamiento que
tienen en tu mente las bebidas de cola? ;Cual es la marca concreta en
la que piensas de forma inmediata?

El posicionamiento se basa en la percepcién. Esta es el significado
que cada persona atribuye a los estimulos (informacién que le llega
del exterior) que recibe, en funcion de sus experiencias. La percepciéon
también es selectiva, pues todo individuo procesa solo la informa-
cion que le interesa.



DIFERENCIAS INDIVIDUALES

Como hemos comentado en paginas anteriores las influencias indivi-
duales que afectan a la decision de compra son:

¢ | a personalidad que condiciona los patrones de conducta de una
persona. Es de naturaleza compleja y afecta al comportamiento. El
marketing maneja el hecho de que el consumidor tiene un concepto
de si mismo real y otro ideal, y es al segundo al que se intenta llegar
a través de la asignacion de atributos a los productos.

¢ | as creencias son los juicios de valor que un individuo realiza acerca
de una marca o producto (por ejemplo, Ferrari se asocia a lujo, es-
tatus y éxito). La actitud es la predisposicién, sea favorable o des-
favorable, hacia un producto y se basa en los valores que posea la
persona (ambicion, honestidad, humildad, etcétera).

Actitudes:

Valores +  Creencias = " .
positivas o negativas

e E| aprendizaje es un proceso de cambio en el comportamiento
personal. El marketing valora mucho el aprendizaje y basa en él sus
actividades, dado que esté intimamente unido a la formacién de ha-
bitos, los cuales (entre ellos, las compras que realiza una persona
habitualmente) crean la fidelidad a la marca.

¢ | a demografia es una ciencia que, entre otras cosas, establece clasi-
ficaciones de la poblacion, atendiendo a variables tales como la edad,
el género, el nivel de estudios, los ingresos, la ocupacién, etc. Una
clasificacion demografica muy habitual es la que se establece en fun-
cion de los grupos generacionales como, por ejemplo, los siguientes:

— Se suele llamar babyboomers a las personas nacidas entre 1946-
1965, época en la que se produjo una alta tasa de nacimientos. En
general, los miembros de estas generaciones son prudentes, aho-
rradores y fieles a las marcas tradicionales.

— Se han dado en llamar miembros de la generacion X a los nacidos
entre 1966-1976. En general, se les considera materialistas y no
excesivamente solidarios.

— Pertenecen a la generacion Y los nacidos entre 1978-1994. Sue-
len considerarse, siempre en general, «marquitas» y poco procli-
ves a valores como el sacrificio y el esfuerzo.

— Se suelen llamar milenios a los nacidos a partir de 1994 y se les
etiqueta de buscadores del placer inmediato.

¢ Estilos de vida. Son los modos como las personas desarrollan sus
actividades, ocupan su tiempo, expresan sus creencias y valores, y
emplean sus recursos. Suelen citarse dos grupos de personas en
funcion de este criterio:

— Los innovadores disponen de un buen nivel de renta. Tienen éxi-
to, alta autoestima y cuidan su imagen. Son los primeros en pro-
bar las nuevos productos.

— Los supervivientes disponen de menos recursos que los ante-
riores, por lo que satisfacen, prioritariamente, sus necesidades
basicas.

(Sabias que..?

Las funciones de las activida-
des desarrolladas por el mar-
keting, segun diversos auto-
res, son:

e Guiar a los consumidores
para que puedan satisfacer
sus necesidades.

® Expresar un sistema de va-
lores.

e Provocar actitudes favora-
bles hacia los productos y
marcas que estan asocia-
dos con la aceptacion social
y la confianza.

www.tns-global.es

Es la mayor agencia de inves-
tigacion de mercados y opi-
nion del mundo. Cuenta con
numerosos estudios de con-
sumo, tecnologia, politica y
sociedad.
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e Clipping. Las empresas re-
cogen informacién de su
organizacion, productos o
mercados, a través de foros,
chats...

e Datos omnibus. Son datos
compartidos por varias em-
presas para reducir su coste.

* Nuevos estilos de vida. El marketing ha desarrollado una clasifica-
cién en grupos de los consumidores, en funcidén de sus estilos de
vida. Pero, en la ultima década, la transformacion de la sociedad ha
propiciado que muchas de estas divisiones quedasen obsoletas. Por
ejemplo, en Espana, mas de la mitad de la poblacién vive en hogares
que no se corresponden con el modelo de familia estable con hijos.
Asi, han surgido nuevos grupos demograficos, como son los descri-
tos a continuacion (siguiendo la clasificacion y denominaciones de la
investigadora Pilar Alcazar):

Los dinkis, que son los matrimonios sin hijos. Gustan del bienestar
y son grandes consumidores de cine, teatro, restaurantes y viajes.

Los singles, es decir, personas solteras y sin pareja, aunque pue-
den ser separadas o divorciadas con hijos. Asumen, paralela-
mente, los papeles de padres y de singles. Consumen cosméticos,
viajes y productos en pequefias cantidades.

Los «adultescentes», que son personas con edades comprendi-
das entre los 20 y los 40 afos. Consumen productos correspon-
dientes a la edad que les gustaria tener, y no a la que realmente
tienen, como consolas, videojuegos, etcétera.

Los seniors, que conforman la poblacion de alrededor de 50 afos,
con un poder adquisitivo medio-alto, y estan interesados en pro-
ductos que preserven el buen estado fisico y la salud.

Explica la diferencia entre cliente interno y cliente externo.
Enumera los distintos clientes externos que tiene una empresa.

Explica lo que quiere decir la siguiente afirmacién: «La organiza-
cién debe afianzar principios en sus empleados».

¢ Qué son necesidades basicas? ;Y necesidades sociales?

Clasifica estas necesidades segun la piramide de Maslow: a) ir
vestido; b) leer un peridédico econdmico; c) llevar un reloj de lujo;
d) escribir un libro; e) viajar; f) cenar con amigos en un restaurante.

Enumera las diferentes influencias que recibe un individuo en su
decisiéon de compra.

¢Es importante la influencia familiar en el comportamiento del
consumidor? Razona tu respuesta.

& B8 Bn8

Explica la diferencia entre valores, creencias y actitudes.

Explica la importancia que tienen para las empresas los nuevos
grupos sociales aparecidos en la Ultima década.

Explica cémo pueden influir los medios de comunicacion en una
empresa.

Realiza un esquema indicando las principales influencias que
afectan al consumidor cuando compra.

Busca alguna empresa que distinga claramente en Internet sus
diferentes clientes.

Busca en Internet productos que puedan ir dirigidos a los si-
guientes grupos de consumidores: dinkis, singles, adultescentes
y seniors.
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P] La fidelizacion del cliente

Los expertos de marketing realizan grandes esfuerzos para conseguir la
fidelizacién del cliente, ya que creen que poseer una cartera de clientes
rentables a largo plazo es un seguro para el mantenimiento y el éxito de
la organizacion.

FACTORES ESTRATEGIAS ~ HERRAMIENTAS POSVENTA

o Satisfaccion e CRM e lineas felefénicas o Calidad
e Competencia ® Retencién ® Programas ® Buen trato

e Proveedor i * Tarjefas e Personalizado

Hay una fidelizacién efectiva cuando existen estos condicionantes:

1. El cliente tiene una predisposicion favorable hacia los productos de
la empresa.

2. El consumidor compra y usa los productos.
3. El cliente perdura en el tiempo.

4. La empresa obtiene beneficios con ese cliente.

Por tanto, debe producirse el proceso representado en el siguiente
esquema:

COMPRADOR CLENTE PRESCRIPTOR

Un ejemplo clarificador de fidelizacion a un producto es el caso de
la escritora J. K. Rowling y su personaje, el joven mago Harry Potter.
En 1997 se publicé su primer libro de la serie y los siguientes se han
vendido con igual éxito. Los consumidores han sido fieles a la marca
J. K. Rowling y han ido comprando sistematicamente los libros que
publicaba en el mercado. Todo ello, unido al mercado auxiliar que se
generd con las diversas peliculas y videojuegos de la marca.

2.1. FACTORES DE FIDELIZACION

Los factores basicos en un proceso de fidelizacion han de ser los si-
guientes:

SATISFACCION DEL CLIENTE

Es un factor indispensable para que el cliente continue siéndolo. Solo el
4% de los clientes sigue siéndolo tras una insatisfaccién. Segun los
expertos, el buen trato hacia los clientes garantiza la repeticion de la
compra.

En la mayoria de las ocasiones, existe un proceso paulatino ocasionado
por las sucesivas situaciones de descontento del cliente. La empresa
debe detectar dichas situaciones y actuar antes de que se materialice
la insatisfaccion.

(Sabias que..?

Un cliente con una mala ex-
periencia se lo comunicara
a unas 9 personas, mientras
que un consumidor satisfecho
lo transmitira a unas 4.

UT9. El cliente
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ActitudPro Consultants es una
empresa dedicada a la plani-
ficacion y el desarrollo de es-
trategias de fidelizacion.

www.actitudpro.com

in |

¢ Modelo lineal. Utilizado en
Estados Unidos y Europa. El
personal de marketing averi-
gua cémo vender el produc-
to y lo lanza al mercado.

¢ Modelo japonés. Lanza el
producto al consumidor, este
detecta fallos y se corrigen.
El producto mejorado se lan-
za de nuevo al mercado.

COMPARACION CON LOS PRODUCTOS
DE LA COMPETENCIA

La fidelizacién se da por dos vias, la emocional y la econémica.

Las empresas han de lograr que el cliente, si se plantea cambiar a la
competencia, sufra un incremento del coste emocional o del econé-
mico, de forma que el cambio no le compense.

Por ejemplo, una persona es cliente de un determinado banco, en el
que tiene ya un estatus y unas ventajas; aunque la competencia le fa-
cilite el cambio, el cliente no se cambiara, ya que perderia todas las
ventajas y los beneficios que conlleva dicho estatus.

MANTENIMIENTO DEL PROVEEDOR

A la larga, el cambio del proveedor puede llevar a la empresa a la pérdi-
da del cliente.

Para lograr la fidelizacién, las empresas deben seguir estos pasos:

IDENTIFICAR ATRAER MANTENER

2.2. ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

Las estrategias de las empresas deben basarse en los pasos anterio-
res. Una estrategia muy utilizada es el CRM (customer relationship
management, o gestion de las relaciones con el cliente).

La estrategia de gestidn se basa en conocer y examinar detalladamente
la informacion de los clientes con el fin de mantenerlos en la empresa.
Consiste en:

e Establecer un compromiso con los clientes basado en la calidad de
los productos.

e Poner en practica técnicas para medir situaciones que definan la
calidad del contacto con el cliente.

e Contratar personal capacitado para desarrollar buenas relaciones
con el cliente y administrar correctamente las quejas.

e Analizar los deseos e inquietudes de los compradores repetidores,
con el fin de presentarles una oferta personalizada y realizar un se-
guimiento especifico. Con este analisis, la empresa se asegura una
correcta fidelizacion de clientes.

e Generar confianza, sin crear falsas expectativas al cliente.

¢ Fidelizar al cliente con factores emocionales, ademas de econdémicos.

Los factores de fidelizacién no deben confundirse con las estrategias
de retencién de clientes, ya que estas lo que buscan es retener al
cliente en la empresa cuando ya esta insatisfecho. En este caso, se
trata de evitar que el cliente abandone la empresa tras quedar insatisfe-
cho por un servicio o producto.

Un ejemplo muy habitual es el de muchas companias de moviles, que
ofertan descuentos en facturas o regalos de aparatos moéviles a los
clientes que han solicitado la portabilidad a la competencia.



2.3. HERRAMIENTAS DE FIDELIZACION

La fidelizacion se consigue con mas facilidad si el usuario vive expe-
riencias positivas en el transcurso del tiempo. Para ello, las empresas
desarrollan diferentes herramientas con la finalidad de llevar a cabo la
satisfaccion del cliente:

¢ Lineas telefonicas de atencioén al cliente. Numerosas empresas
cuentan con personal cualificado para atender a los clientes telefo-
nicamente para:

— Solventar consultas del cliente.

— Detectar deficiencias en los servicios.

— Tramitar reclamaciones de tipo econdmico por parte del cliente.
— Tratar motivos de insatisfaccion de los clientes.

— Cursar sugerencias.

Las empresas de telecomunicaciones tienen lineas de atencion tele-
fonica permanente para sus clientes.

e Programas y tarjetas. Las empresas desarrollan programas de
fidelizacion, con el fin de aumentar y repetir la compra de sus pro-
ductos o servicios. Los mas usuales son:

— Programas por puntos. Se acumulan puntos para acceder a re-
galos.

— Programas de descuentos en compras futuras. Por ejemplo, una
cadena de supermercados que ofrece descuentos en cientos de
articulos.

— Programas de trato preferencial. En casi todas las companias
aéreas tradicionales, se desarrollan estos tipos de programas
para clientes VIP.

— Programas «multiespénsor», por medio de los cuales varias em-
presas llegan a un acuerdo y desarrollan programas de fideli-
zacion, como es el caso de una tarjeta con la que se obtienen
puntos para descuentos en viajes.

El instrumento por el cual se concretan estos programas es la tar-
jeta. Existe una gran cantidad de variantes:

(Sabias que..?

Los aspectos que mas apre-
cian los consumidores de un
programa de fidelidad son:

— Las recompensas que pro-
porcionan dinero y des-
cuentos.

— El acceso a ofertas exclu-
sivas.

— Los regalos inmediatos.

TARJETAS DE TIENDA TARJETAS BANCARIAS

Son emitidas por los establecimientos comerciales. | Son emitidas por bancos.

Las hay de crédito y de puntos.

Crédito Puntos Crédito

Débito

El cliente facilita un nUmero | Son tarjetas en las que | Se limitan a una determinada | Con ellas, el gasto
de cuenta bancariay el co- | se acumulan puntos | cantidad, de modo que el cliente | realizado se des-
mercio le pasa una canti- | canjeables por regalos | dispone de dinero aunque no lo | cuenta inmediata-

dad fija mensual a 0% de | o descuentos.
interés.

tenga en su cuenta corriente. mente de la cuenta

corriente del cliente.

También se han puesto en marcha las tarjetas regalo. Son tarjetas
cargadas con una cantidad prefijada, que ha de gastarse en un co-
mercio determinado.
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2.4. CALIDAD DEL SERVICIO DE ATENCION
Y POSVENTA EN LA FIDELIZACION

La posventa es un conjunto de acciones que tiene lugar después de la
venta: aplicacion de la garantia, soporte técnico y gestion de quejas.

La posventa surge como una estrategia mas de atencion al cliente. El
principal objetivo es crear diferencias sostenibles con la competencia
y que estas se puedan mantener en el tiempo.

Los principios de un buen servicio de atencion y posventa son:

e Brindar calidad a los clientes, respetando los plazos y condiciones
de la garantia.

e Brindar fiabilidad a los clientes mediante una buena atencién, un
buen trato y un servicio personalizado.

¢ Brindar el respaldo de una marca, de forma que se reduzca el riesgo
percibido por el cliente.

e Mantener contacto con los clientes después de la venta.

EJEMPLO

El sector del automdévil puede servir de ejemplo de
servicio de atencion y posventa. A través de su red de
concesionarios, las marcas de automoviles suelen
ayudar al cliente a solventar sus dudas sobre aspectos
del funcionamiento del vehiculo.

También cumplen escrupulosamente las garantias,
los recambios son los especificos de la marca, ges-
tionan las quejas en el menor tiempo posible, etc.
Y todo ello, con una atenciéon personalizada y ama-
ble.

Existen diversos tipos de servicio posventa. Uno de ellos es el diri-
gido a los clientes para informarles del funcionamiento y el uso del
producto para su mayor provecho, asi como solucionarles las quejas
para evitar perderlos.

Otro tipo de servicio posventa es el servicio técnico del producto. Un
ejemplo claro es la confeccion de manuales con instrucciones senci-
llas para el facil funcionamiento del producto. También se encuentran
los servicios de mantenimiento que incluyen acciones tales como ins-
pecciones, mantenimiento y reparaciones.

PLANTEAMIENTOS BASICOS

Existen unos planteamientos basicos de atencion al cliente que toda
empresa ha de tener en cuenta:

e Elcliente es el principal elemento de supervivencia de la empresa; sin
clientes, la empresa no tiene ingresos y, por tanto, no puede desarro-
llar su actividad.

* | a empresa debe emplear todos sus recursos y esfuerzos para con-
seguir lo que solicita el cliente.

e |La empresa ha de cumplir todas las condiciones y los plazos a los
que se comprometa; cualquier incumplimiento desencadenaria la
pérdida del cliente.

® Es necesario conocer las necesidades, los deseos y las expectativas
del cliente para poderle ofrecer mas de lo que espera.

e El empleado que trabaja atendiendo al cliente tiene la responsabi-
lidad de lograr que este «vuelva».



Las ventajas de una politica de fidelizacién eficaz son:

Cualquier fallo en un punto del proceso implica un fallo general, que

le ocasiona al cliente una experiencia insatisfactoria.

El Departamento de Marketing ha de complementar y suplementar
las acciones de satisfaccion enfocadas tanto a los clientes internos
como a los externos.

Las empresas deben implantar indicadores de gestion de calidad de
atencién al cliente, aunque la ultima palabra sobre la calidad del ser-
vicio sea del propio cliente.

La empresa debe realizar constantemente acciones de mejora en el
servicio de atencion al cliente, con el fin de detectar posibles errores
y anticiparse a ellos.

La totalidad del elemento humano que compone la empresa ha de
volcarse en conseguir la satisfaccién al cliente.

2.5. IMPACTO DE LA FIDELIZACION

Incrementa las ventas. El mejor activo que puede tener una empre-
sa son clientes rentables, es decir, que compren con asiduidad los

productos de la compania.

Facilita las ventas, reduciendo asi los costes de publicidad y de pro-

mocion.

Facilita la motivacion de los empleados. Unos empleados moti-
vados son mas eficientes y, por ende, mas empaticos con el cliente.

Los clientes cuestionan menos el precio, pues basan su compra

en aspectos mas emocionales que econémicos.

(Sabias que..?

Los errores mas habituales en
el servicio posventa son:

e Instrucciones deficientes y
mal explicadas.

ciones.
® Repuestos de mala calidad.
¢ Falta de repuestos.

¢ Incumplimiento de las con-
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3 diciones de la garantia.

Los clientes se convierten en prescriptores y afladen mucho valor
al producto por medio de la credibilidad.

Los consumidores reciben un trato personalizado, que contribuye
a generar una relacion basada en la confianza.

@
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Define el término fidelizacidon del cliente.

Investiga en la red: www.carrefour.es/club
carrefour. Explica los programas de fideliza-
cién que desarrolla este hipermercado.

Explica los elementos de fidelizacién efectiva
que despliega la productora Disney.

El CRM es una estrategia de fidelizacién ba-
sada en: a) la retencién del cliente; b) realizar
programas de fidelizaciéon para que no aban-
done la empresa el cliente insatisfecho; c) co-
nocer a los clientes para mantenerlos.

Explica la diferencia que existe entre mante-
ner y retener clientes.

Realiza un esquema que contenga las herra-
mientas de fidelizacién que existen.

¢ Qué es el servicio posventa? Pon algun ejem-
plo que conozcas de un servicio posventa que
funcione adecuadamente.

o] *H Ul B©

Explica alguna experiencia, positiva o negati-
va, que hayas tenido (o alguien cercano a tu
entorno) sobre la gestion del servicio posven-
ta de alguna empresa.

Enumera las ventajas de una politica eficaz
de fidelizacion.

Investiga cudles son los aspectos que mas
aprecian los consumidores en los programas
de fidelizaciéon y los que mas detestan.

Piensa en alguna empresa que conozcas que
desarrolle estrategias de fidelizacion. Descri-
be su forma de actuar.

Lee el articulo: Un nuevo enfoque de fideliza-
cion del cliente en www.wikilearning.com/
monografia/un_nuevo_enfoque_de_la_
fidelizacion_del_cliente/14664-1

— Organizad un coloquio en clase entorno a
este articulo.
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K] La comunicacion con el cliente

El estudio de la comunicacion con el cliente es importante para poder
planificar y desarrollar una buena estrategia de servicio de atencién

(Sabias que..?

, hacia este.
El cuerpo reproduce por iner-

cia nuestro estado de &nimo La empresa cuida la correccion y el saber estar en la atencion a sus

por medio de gestos, postu- clientes.
ras, etcétera.
Habilidades sociales El trato con los clientes
y protocolo comercial en los distintos canales
s 1
y 4 ® Teléfono ® Pagina web
% L Correo e|ecfrc')nico ® sms
3.1. HABILIDADES SOCIALES
Y PROTOCOLO COMERCIAL
Las habilidades sociales son necesarias para conseguir realizar ade-
cuadamente actividades cotidianas, tales como trabajar o relacionarse
con los demas.
Existe un conjunto de componentes que definen la comunicacién inter-
personal:
COMUNICACION NO VERBAL COMUNICACION VERBAL HABILDADES SOCIALES
Mirada, expresion facial, sonrisa, gestos, | Publicidad, cartas comerciales, | Empatia, asertividad y escu-
postura y distancia. atencion oral telefénica, presen- | cha activa.

Volumen de voz, entonacién, fluidez, veloci- | cial-..
dad, claridad y contenido.

El buen uso de los elementos anteriores no asegurara por si solo una co-
municacion satisfactoria con el cliente. Ademas, se debe tener en cuenta:

ASPECTOS QUE DEBEN TENERSE EN CUENTA

El lenguaje del mensaje ha de ser claro, preciso y sencillo, para que el interlocutor genere imagenes mentales claras
de lo que le queremos comunicar.

El tiempo verbal mas adecuado es el presente, para indicar accion inmediata (es decir, que estamos trabajando en ello).

Es conveniente la utilizacion de palabras positivas para conseguir que en el cliente no aparezcan ideas negativas.

El vocabulario tiene que adaptarse al del usuario, para que no se produzcan malas interpretaciones.

Al hablar, hay que mirar a la mitad superior de la cara, evitando las miradas fijas para no incomodar al interlocutor.

La expresion facial ha de estar en consonancia con el mensaje, con el fin de no provocar desconfianza en el cliente.

LLa postura debe ser relajada, aunque no en exceso, con el objetivo de producir sensacion de tranquilidad, sin llegar
a la descortesia o la falta de respeto.

Vestir de manera neutra, ni demasiado clasica ni demasiado informal. Los colores no deben ser muy llamativos.
Elementos como perfumes, maquillaje o complementos se han de utilizar con cierta discrecion.

Que la voz refleje amabilidad, confianza y cortesia, con el fin transmitir una sensacion de bienestar.




CLAVES PARA ACTUAR ANTE LOS CLENTES

Las personas que tratan con clientes se pueden encontrar con tipos de
personas muy diversas.

En la siguiente tabla se dan algunas claves para conocerlos y actuar en

consecuencia:

TIPOS

Amables

Estructurados

Positivos

Agresivos

Desconfiados

Indecisos

Silenciosos

Negativos

CARACTER

Trato amable, escuchan atenta-
mente. No contradicen, aunque no
estén de acuerdo.

Cuidadosos, correctos, educados
y perfeccionistas.

Simpaticos, les gusta decidir y tie-
nen gran confianza en si mismos.

De acciones rapidas, impacientes
y autoritarios.

Desconfian y cuestionan todo y de
todos.

Consultan todo, valoran la seguri-
dad y les cuesta tomar decisiones.

Poco habladores, aparentemente
tranquilos y atentos.

No les gusta ninguna opcién. No
son dialogantes y piensan que tie-
nen razon.

TRATAMIENTO

Escucharles con atencion. Ser amables. Intentar buscar
un acuerdo.

Darles hechos, y todo demostrado y por escrito.

Escuchar su opinion. Felicitarlos y hacerles pensar que
la decision ha sido de ellos.

Se les habla con seguridad y sin mostrar temor.

Informacion detallada y conveniente. Ofrecer las garan-
tias y seguridades del producto.

Intentar adoptar su punto de vista para analizar y ayu-
darles a tomar la opcion mas adecuada.

Hablarles con preguntas abiertas para conocer sus ne-
cesidades y dudas.

Se les debe presentar ventajas claras y permanecer im-
pasibles a sus argumentos.

Existen otros tipos de clientes que no aparecen en la tabla anterior,

como por ejemplo:

® | os clientes manipuladores, que creen saberlo todo y que tratan de
invertir los papeles vendedor-comprador. El vendedor debe procurar
mantener el control de la venta, siendo breve, eficiente y preciso.

e | os clientes obstinados, que creen conocer de antemano todas las
respuestas y consideran negativa cualquier sugerencia del vendedor.
Este deberd actuar haciéndole sentir importante y mostrando una

actitud tolerante.

3.2. EL TRATO CON LOS CLIENTES
EN LOS DISTINTOS CANALES

Las empresas emplean diferentes canales con el fin de llegar a sus
clientes. Algunos de ellos son: teléfono, correo electronico, pagina web
y sSms.

EL TELEFONO

El teléfono es una herramienta imprescindible en la empresa. No obs-
tante, tiene el inconveniente de que no se puede ver al interlocutor.

La empresa facilita a los empleados unos «manuales tipo» 0 normas
basicas para llevar a cabo la atencion a los clientes.

UT9. El cliente
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Sabias Gue..?

Hay un grupo de clientes que
coquetea; con ellos se ha de
actuar de una manera eficien-
te y profesional, pero sin llegar
a ser descortés.

®________ Recverda

Como vimos en unidades an-
teriores, un call center es un
centro de recepcion y emisiéon
de llamadas telefénicas.

Lo utilizan algunas empresas

para acciones de telemarke-
ting y para el servicio de aten-
cién de los clientes. Asi, pro-
porcionan informacion, gestion
de reclamaciones, quejas y su-
gerencias.

— R 2
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La atencion al cliente se desarrolla en varias fases:
e Acogida o saludo. La voz ha de ser clara, positiva y mostrando in-
terés, y el tono, calido y amable. El trato siempre debe ser de usted.

La persona que coge el teléfono debe identificarse con claridad a si
mismo y a la empresa a la que representa. Si resulta adecuado, debe
preguntar el nombre de quien llama.

¢ Desarrollo. Se debe escuchar sin interrumpir ni emitir juicios de valor.

Tampoco es conveniente adelantarse en responder antes de que el
cliente haya terminado de formular su exposicién, pregunta o queja.

Deben pedirse aclaraciones de una manera cortés, si fuera nece-
sario.

Es recomendable ir parafraseando lo que nos dice el receptor, para
confirmar que se entienden sus necesidades. De ser necesario, se
haran preguntas abiertas y se confirmaran las respuestas.

Una vez detectado el problema, se busca una solucién de comun
acuerdo y se establece la forma de cumplir con lo acordado y confir-
marlo.

e Término. Se agradece al usuario su llamada.

En caso de necesitar seguimiento, se le informa al cliente y se le ex-
plica cémo se hara.

Se realiza una pausa y se espera a que cuelgue primero el cliente.

EL CORREQ ELECTRONICO

El 60 % de las comunicaciones interpersonales que se producen en
estos momentos en las empresas espafnolas es a través del correo
electrénico.

El correo electronico tiene un coste de mantenimiento cero y es de muy
facil manejo.

El canal de comunicacion con el cliente se mantiene abierto las 24 ho-
ras del dia y los 365 dias del afio.

Ademas, permite acuse de recibo y la relacion queda registrada, tanto
para la empresa como para el cliente.

Hay una mayor celeridad en el tiempo de respuesta.

En algunas empresas, cuando se reserva un servicio (reserva de viaje, vue-
lo, etc.), automaticamente el usuario recibe en su correo la confirmacion
de la reserva y un niumero de expediente para resolver cualquier aclara-
cion o reclamacion.

'EJEMPLO |

Por ultimo, es aconsejable que las empresas adquieran su dominio y
configuren su firma de identidad (persona que firma, direccion, teléfo-
no, dominio web, etc.), para que aparezca en cada correo enviado.

Esta practica confiere seriedad y aporta seguridad y confianza al
cliente.



LA PAGINA WEB

La pagina web de cualquier organizacién desarrolla una comunicacion
bilateral con el cliente.

Sabias que..?

La pagina web de Dell desarro-
i lla un buen plan de atencién a !
El disefio esta dirigido a que el usuario pueda hacerse una idea de las | sus clientes.
caracteristicas generales de la empresa y conozca los productos, sus
precios y las garantias, asi como el sistema de calidad y los servicios ‘

posventa que ofrece.

www.dell.es

i 9 . Por ejemplo, la pagina web de unos ordenadores tiene  asistencia técnica para los sistemas operativos de
Q un apartado de asistencia técnica de sus productos, sus ordenadores.

E en la que se diferencia entre particulares y empresas,

333 permite la descarga de drivers para el funcionamiento  Es usual que el cliente pueda hacer un seguimiento
i~ de sus aparatos, ofrece ayuda para solventar los pro-  del estado de sus pedidos, gestion de facturas e ins-
blemas técnicos mas usuales e incluso una guia de  trucciones si el producto llega dafiado o incorrecto.
SMS

EL teléfono movil, por sus caracteristicas, es un excelente vehiculo
para la atencién personalizada al cliente. Muchas empresas del sector
financiero (bancos y cajas de ahorro) y de las telecomunicaciones lo
utilizan como canal para atender a sus clientes.

Por ejemplo, algunos bancos envian un sms al cliente inmediatamente des-
pués de que se haya producido un pago con tarjeta de crédito o de débito.
También pueden solicitar la introduccion de una clave con el teclado del
teléfono para permitir una transaccion bancaria.

EJEMPLO

Por su parte, las compafias de telecomunicaciones informan sobre el con-
sumo, alertan de ofertas en caso de viajes, etcétera.

B Enumera qué elementos hemos de tener en EA Indica si son correctas las siguientes afirma-
cuenta en la comunicacién no verbal. ciones. Razona cada respuesta.
Explica por qué durante una llamada de aten- a) El correo electronico es de costoso man-
cién al cliente no se debe subir el volumen de tenimiento para las empresas.
voz a lo largo de la conversacion. b) El correo electrénico es un canal abierto
. - : o los 365 dias del afo y las 24 horas al dia.
P} Explicala siguiente afirmacion: «No se deben
utilizar tiempos verbales futuros en conversa- | k] Elabora un cuadro resumen con los aspectos
ciones de atencion al cliente». 9 que se han de tener en cuenta en la comuni-
PE] Enumera y explica las fases de la atencion cacion con el cliente.
telefonica. EB] Enumera una ventaja que aporte cada uno de
El] Responde si son correctas o incorrectas las O estos tlplostd’e _comup|c_:aC|on:bteIefon|ca, [2hel
siguientes afirmaciones: correo electrénico, pagina web y sms.
a) Ante un cliente que consulta todo y no se | & Lee el siguiente articulo: El arte de relacionar-
decide, actuaremos impasibles ante su com- % se bien con los demés en http://revista.con
portamiento. b) Ante un comprador correcto y @ sumer.es/web/es/20010101/interiormente/
educado, le demostramos con hechos que lo Organizad un debate donde se traten las ven-
gue decimos es cierto. ¢) Un cliente negativo tajas y desventajas de la asertividad.
es aquel que desconfia y lo cuestiona todo. , ,
Rl J E Debatid en clase sobre los nuevos horizontes
EXl Enumera los distintos tipos de canales que % que el uso del teléfono mévil tendra en la co-
existen para la atencion al cliente. municacion con el cliente.
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(Sabias que..?

El e-commerce consiste en el
desarrollo de acciones comer-
ciales por medio de Internet.
Ha posibilitado la mejora de la
gestion de las relaciones con el
cliente, ya que facilita los acuer-
dos comerciales. También sirve
para confirmar y actualizar ba-
ses de datos de clientes.

(Sabias Gue..?

La Ley Organica 15/1999, de
13 de diciembre, de Protec-
cion de Datos de Caracter Per-
sonal garantiza y protege el
tratamiento de los datos per-
sonales.

1 Gestion de la relacion

con los clientes

La relacion con el cliente genera informacion vy, por ello, es imprescin-
dible contar con una base de datos continuamente actualizada para
lograr el éxito de los objetivos de fidelizacion propuestos.

Ficheros informdticos ~ Programas de fidelizacién
de los clientes por via informdtica

Aplicaciones
informdticas de gestién

4.1. APLICACIONES INFORMATICAS DE GESTION

DE LA RELACION CON EL CLIENTE

Un objetivo de las empresas, que surge del uso adecuado de las TIC,
es el conocimiento de sus clientes para procurar conseguir su fideliza-
cion. En dltima instancia, lo que se pretende es ofrecer a los clientes
productos personalizados y obtener una mayor diferenciacién con la
competencia.

Asi, surge la necesidad de tratar y gestionar la enorme cantidad de in-
formacion que se genera a través del desarrollo de aplicaciones infor-
maticas especificas. A continuacién, se explican algunas de ellas:

fffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffff

Datawarehouse Datamining Datamark

Datawarehouse (almacén de bases de datos). Se trata de una base
de datos corporativa que permite integrar y depurar informacién de
una o mas fuentes. Este sistema almacena gran cantidad de informa-
cién. Su principal ventaja son los sistemas de seguridad con los que
se maneja la informacién recopilada.

Datamining (extraccion de datos relevantes). Conjunto de técnicas y
tecnologias que permiten extraer de la base de datos la informacion
relevante para obtener nuestros objetivos.

Por ejemplo, si una empresa va a lanzar al mercado una crema facial
antiarrugas masculina, puede desear buscar en la base de datos:
hombres de entre 50 a 65 afios que vivan en zonas urbanas.

Datamark (datos sectoriales). Son areas o espacios con datos es-
pecificos, que se encuentran dentro de una gran base de datos
(datawarehouse).

Un ejemplo seria un area que incluyese informacién demografica re-
levante para el Departamento de Ventas.



4.2. FICHEROS INFORMATICOS
DE CLIENTES

Con el uso generalizado de las TIC, el marketing utiliza nuevas herra-
mientas de gran capacidad y potencia.

Entre las mas importantes figura la generacion de bases de datos.

Marketing de base de datos

Conjunto de acciones encaminadas al uso eficiente de las bases de datos de
clientes.

Gracias a la existencia de las bases de datos, las empresas pueden
conocer de sus clientes:
e Datos basicos, como edad, sexo, lugar de residencia.

e Aspectos psicolégicos, como preferencias, gustos, aficiones, elec-
cién de marcas.

Toda esa informacion generada formara las diversas bases de datos,
que las empresas utilizaran para:

e Mantener comunicacién constante con su publico objetivo.
e Desarrollar estrategias de publicidad y promociones.
¢ Planificar programas de fidelizacion.

e Personalizar la atencidon de sus clientes.

No obstante, esta forma de relacionarse con los clientes puede traer
problemas muy diversos. Por ejemplo:

¢ Si no se garantiza la seguridad de la informacion recopilada.

¢ Si no se asegura la veracidad de los datos y se traslada a los con-
sumidores informacion incorrecta.

¢ Si se realizan practicas poco éticas y no se ofrecen productos de
calidad o adecuados a las necesidades reales del consumidor.

ffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffff

Conocimiento del cliente Crea ventajas competitivas

El manejo de una base de datos ha de ser prudente y racional para que
resulte una ventaja competitiva.

En numerosas ocasiones, se ha convertido en un obstaculo que ha pro-
piciado la pérdida del cliente y ha causado un dafo a la imagen de la
empresa por abusar en el uso de la informacion, enviar informaciones
de poco interés para el cliente o molestarlo.
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4.3. PROGRAMAS DE FIDELIZACION
POR VIA INFORMATICA

Existen en el mercado elementos de software informatico que gestio-
nan los programas de fidelizacién implantados por las empresas.

Se trata de programas de software personalizados y de facil manejo
para las compafias que los tienen implantados.

Estos programas les ayudan a gestionar sus clientes mediante fichas
identificativas. Asimismo, gestionan ofertas, promociones, descuen-
tos, etc. Finalmente, emiten para el cliente bonos, tarjetas regalo y otras
atenciones.

A su vez, le aportan informaciones muy valiosas a la empresa, como
estadisticas de ventas, clasificaciones de los clientes por su consumo y
rentabilidad.

También han surgido los programas de fidelizacion en linea que ofre-
cen todas las ventajas de los programas tradicionales, ademas de op-
timizar costes y tiempo.

Estos nuevos programas de fidelizacion en linea vinculan mas al cliente,
ya que puede acceder al programa mediante la pagina web en cual-
quier momento y consultar su cuenta, los puntos acumulados, las no-
vedades del catalogo de puntos y los premios.

En los programas en linea, los procesos son mas rapidos, ya que los
datos y el perfil del participante estan registrados en el sistema, por lo
que se ahorra costes de administracién y de tiempo.

Numerosas empresas estan realizando la transicidén de sus programas
de fidelizacion tradicionales a en linea, mediante cddigos regalo que
los clientes han de introducir a través de la pagina web para poder can-
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Define qué es el marketing de base de datos.

¢ Qué consiguen las empresas al obtener in-
formacion de sus clientes?

Explica la diferencia entre una base de datos
datawarehouse y otra base de datos datamark.

¢Qué informacion obtienen las empresas de
sus clientes mediante el Datamining? Ayuda-
te de Internet para responder.

Una empresa desea sacar un producto infan-
til al mercado. Busca en la base de datos: fa-
milias con hijos de 2 a 10 afos. ;Qué aplica-
cién informatica de base de datos utilizara?

El datawarehouse es:

a) Un sistema que almacena gran cantidad
de informacion.

b) Un sistema que extrae la informacion rele-
vante.

c) El conjunto de datos especificos de una
base de datos.

Indica si las siguientes afirmaciones son
correctas:

v B

S5

ox*[g ox*H

a) El marketing de base de datos es un con-
junto de datos sin tratar de los clientes de
la empresa.

b) El conocimiento del cliente lleva a crear
una ventaja competitiva.

c) Existen programas de fidelizacién para
gestionar los programas de puntos que
las empresas implantan.

Define qué es el software de fidelizacion.

Elabora un esquema con las diferentes apli-
caciones informaticas de bases de datos que
conoces.

Explica por qué es importante para las em-
presas una buena gestion de los datos de los
clientes por via informatica.

Investiga en la red y busca una empresa que
desarrolle software de fidelizacion. Explica
las funciones de dicho software.

Busca la Ley Organica de Proteccion de Da-
tos de Caracter Personal, de 13 de diciembre
de 1999, y enumera tres de los derechos que
garantiza.




SUPUESTOS PRACTICOS RESUELTOS

SUPUESTO 1 EL CLIENTE

Javier, tras varios afos de interés por la cultura norteame-
ricana, decide realizar un viaje para conocer ese pais.

— ¢Por qué procesos pasara Javier al llevar a cabo la
gestion de la compra de su viaje?

SOLUCION

e En primer lugar, sentira la necesidad de viajar para co-
nocer EE. UU. (necesidad de autorrealizacion), lo cual le
llevara a tomar la decision de realizar un viaje a ese pais.

e Busqueda de informacioén. Para ello, utilizara:
— Revistas especializadas.
— Agencias de viajes que operan en Estados Unidos.
— Internet (blogs, chats, foros...).

SUPUESTO 2 LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

UT9. El cliente

La empresa Jomax es una cadena de tiendas especia-
lizada en ropa deportiva. Quiere desarrollar e implantar
un programa de fidelizacion enfocado a sus clientes.
Planifica un programa basado en puntos y descuen-
tos, exclusivo para los clientes de Jomax.

SOLUCION

Por ejemplo se implantara un programa de descuento ba-
sado en que, por cada 30 € de compra, el cliente tendra
un descuento de 3 € en su proxima compra.

SUPUESTO 3 LA COMUNICACION CON EL CLIENTE

Carlos trabaja en el Departamento de Atencién al Clien-
te de una empresa dedicada a la informatica. Recibe
la llamada de David, que ha comprado un portatil y no
consigue configurarlo para poder acceder a Internet.

Identifica las fases de atencion telefénica que debe
llevar a cabo Carlos para atender a David.

SOLUCION

— Acogida: Carlos, con voz clara y amable, saluda:

CARLOS: Buenos dias, le atiende Carlos de Softony.
¢ En qué puedo ayudarle?

— Desarrollo: Carlos se dispone a escuchar atentamente
a su interlocutor.

DAvID: Buenas, compré un portatil y no puedo conec-
tarme a Internet.

e Analisis de alternativas: seleccionara dos
agencias que operen en Estados Unidos y se
fijara dos posibles itinerarios (Triangulo del Este
o Costa Oeste).

e Decisién de la compra: Javier decidira la Agen-
cia A, porque incluye los traslados y tiene mas
experiencia en la ruta elegida (Costa Oeste).
Ademas, ofrece el paso por una ciudad de Ca-
lifornia que le atrae, Monterrey. La fecha elegi-
da es abiril.

e Después de finalizar el itinerario por la Costa
Oeste de Estados Unidos, Javier evaluara si el
viaje escogido, junto con el servicio prestado
por la agencia, ha sido adecuado a sus ex-
pectativas previas.

También desarrollara un programa de puntos basa-
do en las siguientes premisas: con 30 € de compra,
el cliente obtiene 2 puntos; con 60 € de compra, 4
puntos, y asi sucesivamente. Por otra parte, ofrece-
ra una lista de regalos (mochilas, sudaderas, ropa
deportiva de primeras marcas, etcétera).

Cuando un cliente realice una compra por el valor
establecido o superior, se le iran anotando los pun-
tos en la tarjeta que Jomax le proporcionara a dicho
cliente. De esta forma, conseguira una gestion ade-
cuada del programa de puntos.

CARLOS: Entiendo. ¢Ha comprobado que esté
conectado todo correctamente?

DAviD: Si, si, pero no funciona.

(Carlos se dispone a parafrasear lo que ha dicho
David para ver si ha detectado la necesidad.)

CARLOS: David, Vd. me comenta que esta todo
bien conectado pero que, aun asi, le da error
la conexion a Internet.

DAviD: En efecto, eso es lo que ocurre.
(Carlos intenta buscar una solucion.)

CaRLos: David, ¢seria tan amable de acercarse
a la tienda para que el técnico le revise la
configuracién de red?

DAvID: Vale, de acuerdo.

— Llegan a un acuerdo y Carlos se despide atenta-
mente.

RELACION EMPRESA-CLIENTE
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La gasolinera Capin S. L. desea llevar a cabo algu-
nos programas de fidelizacidon con sus clientes. Los
programas desarrollados estan basados en la acu-
mulacion de puntos por compras efectuadas, para
canjearlos por descuentos en combustible y regalos.
Pero jcomo gestionaran el programa de puntos por
descuentos que ha lanzado a sus clientes?

Gregorio es un hombre de 50 afios que vive en una
ciudad de provincias. Su salario anual es de unos
60000 €. Esta casado y tiene dos hijos adolescentes.
El coche familiar tiene muchos afos y kildmetros, y ha

pensado en comprar uno nuevo:

a) Determina el proceso de decision de compra de
Gregorio y su familia.

b) Indica el grupo de consumidores al que, por sus
caracteristicas, podria pertenecer Gregorio.

c) Indica si la decision de compra podria basarse en
la politica de fidelizacién que mantiene la marca de
coches finalmente elegida.

SOLUCION

a) Gregorio y su familia han detectado una necesidad,
que es la compra de un coche nuevo. El coche es un
instrumento esencial en la vida de la familia, ya que lo
usan para numerosas gestiones del dia a dia. La elec-
cién sobre el nuevo coche se fundamenta en necesida-
des basicas, como la seguridad o el transporte, y en
necesidades sociales, como el prestigio, el estatus o la
autorrealizacion de poseer el coche al que siempre han
aspirado.

El siguiente paso es la busqueda de informacion:

Gregorio preguntara opiniones a conocidos suyos
que sean expertos, como por ejemplo mecanicos, y
también a amigos y personas de confianza.

La familia en su conjunto también se reunira y habla-
r4 sobre las ventajas y los inconvenientes de los
modelos elegidos.

Gregorio se preocupara, sobre todo por la seguridad
y la calidad del vehiculo; el coche que posea esos
atributos provocara una actitud favorable para su
eleccion.

Buscara informacion en concesionarios, en Internet,
foros, revistas especializadas, etcétera.

Una vez finalizada la busqueda de informacion, tiene
que elegir entre varias opciones.

SUPUESTO 4 GESTION DE LA RELACION CON LOS CLIENTES

SOLUCION

Capin S. L. debe comprar en el mercado un soft-
ware especifico de gestion de programas de fideli-
zacion para que le gestione la base de datos de sus
clientes, los puntos acumulados por estos, la emi-
sion de tarjetas, el control de canjeo de puntos y las
compras realizadas por cada cliente.

SUPUESTO DE SINTESIS

El ultimo paso es la decision de compra:

e Finalmente, Gregorio optara por comprar un
modelo de LAUDI en el concesionario que mas
tiempo lleva trabajando la marca en la ciudad.

e La compra la efectua en el mes de julio, ya
que dispondra de algo mas de dinero por ha-
ber cobrado la paga extra, y también asi lo
podra utilizar en las vacaciones.

En principio, ha quedado satisfecho por la com-
pra del vehiculo, ya que cumple con las expec-
tativas.

b) Gregorio pertenece al grupo generacional Baby-
boomers y es prudente, tradicional y fiel a las
marcas. Las politicas de fidelizacion que desarro-
lle la marca tienen casi garantizado el éxito con
este grupo de consumidores.

c) Segun las caracteristicas del comprador la mar-
ca LAUDI debera disponer de elementos clave
en su proceso de fidelizacién: por un lado, la re-
lacion calidad-precio y, por otro, el aspecto emo-
cional (seguridad y calidad). El concesionario
debera utilizar la estrategia CRM, ya que basa
sus productos en la calidad, generando con-
fianza y fidelidad al cliente, con un factor mas
emocional que racional. Desarrollara acciones
de fidelizacién basadas en una buena politica de
atencion al cliente, mas un programa de puntos y
trato preferencial (que le permiten incrementar
las ventas y que sus clientes sean prescriptores,
tanto de la marca como del concesionario). Tam-
bién realizara acciones de posventa: aplicando
correctamente condiciones y plazos de garan-
tias, gestionando con total eficacia y rapidez los
recambios y el programa de revisiones, y sus
clientes recibiran un trato personalizado, muy
profesional y cordial.

La empresa debera cuidar la correccion y el sa-
ber estar ante el cliente. Asi, los trabajadores del
concesionario deben manejar los elementos de la
comunicacion interpersonal eficazmente: comu-
nicacion no verbal, verbal y habilidades sociales.



SUPUESTOS PRACTICOS rarA RESOLVER

EB Eva ha reformado su casa y necesita comprar los
electrodomésticos para su cocina. ;Cuales seran
los procesos por los que pasara Eva para efectuar
la compra de sus nuevos electrodomésticos?

3 Maria Rosa tiene que viajar a la feria del Libro de

© Frankfurt para ponerse en contacto con editores
que puedan contratar sus servicios de traduccion y
edicion. ;Qué pasos dara para gestionar la compra
de su viaje?

[EJ Rafael decide abrir un restaurante. Planifica posi-

Y cionarlo como un restaurante familiar (la decora-
cién, musica, menus, etc., estan pensados para
que el cliente elija su establecimiento). ;Qué accio-
nes debe desarrollar Rafael para que los clientes
decidan comer en su restaurante?

2. LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

n Caixamar, que es una caja de ahorros provincial,
desea crear un programa de fidelizacion enfocado
a sus clientes. Planifica e implanta una estrategia
de fidelizacion para los clientes de Caixamar.

I3 La empresa Ruibor S. L. es una cadena de tiendas

© dedicada a la venta de articulos de caza y pesca.
Esta desarrollando e implantando un programa de
fidelizaciéon enfocado a sus clientes. Planifica un
programa basado en puntos y descuentos, exclusi-
vo para los clientes de Ruibor.

3. LA COMUNICACION CON EL CLIENTE

ﬂ Consuelo compré un aparato de aire acondicionado
de una marca conocida. Ha leido las instrucciones
del aparato, pero no consigue entender como pro-
gramarlo para que se encienda a las 22:00 horas.
Tras varios intentos, y ya bastante nerviosa, decide
llamar al servicio de atencion al cliente de la marca
para preguntarlo. ;;Cémo tratarias a Consuelo si tu-
vieras que atenderla? Redacta un posible dialogo.

Analiza esta situacion y razona si es correcto el
trato que se da a esta clienta.

Victoria esta impaciente porque le han dejado es-
perando al teléfono 5 minutos, ya que la persona
que le esta atendiendo ha tenido que consultar
unos precios a proposito de la reparacion de su
televisor.

— Analiza esta situacion y razona si es correcto
el trato que se da a esta clienta.

ﬂ JesUs trabaja en el Departamento de Atencion al
9 Cliente de una empresa dedicada a la telefonia mo-
vil. Recibe la llamada de Maria, que ha comprado un
movil de Ultima generacién y no consigue aprender
a manejarlo, por ser la pantalla tactil y muy sensible.

Identifica las fases de atencion telefonica que reali-
zara Jesus para atender a Maria.

ﬂ José trabaja en el Departamento de Atencion al

% Cliente de la empresa Telemovil S. A. Recibe la lla-
mada de Esperanza, que quiere contratar el servicio
de roaming, ya que viaja a Polonia la semana proéxi-
ma. Piensa como le comunicara Telemovil S. A. que
tiene activado dicho servicio, por los diferentes ca-
nales de comunicacion.

— Indica los pasos de atencién telefénica que rea-
lizara José para atender correctamente a Vic-
toria.

4. GESTION DE LA RELACION
CON LOS CLIENTES

E] Supermercados Entresemana desea realizar algu-
nos programas de fidelizacién con sus clientes. Los
programas desarrollados estan basados en la acu-
mulacion de puntos por compras realizadas, para
canjearlos por descuentos en productos. Pero ¢co-
mo gestionara el programa de puntos por des-
cuentos que ha lanzado a sus clientes, si no desean
dedicar mucho personal a ello?

EE] Bansur ha desarrollado un programa de fidelizacién
9 basado en puntos canjeables por diversos regalos.
La obtencion de puntos depende de los productos
que contrate el cliente con el banco. Ademas, ha
creado un plan de trato preferencial para algunos
clientes de la entidad. Indica cédmo se realizara la
gestion de estos programas por parte del banco.

IE El restaurante italiano Pasta Flora quiere desarrollar

% una campana de fidelizacion en linea para mante-
ner a sus clientes y lograr que estos convenzan a
amigos y familiares de que acudan a dicho restau-
rante. Investiga en la red campafas de este tipo y
disefna una que pueda ayudar a Pasta Flora.

SUPUESTO DE SINTESIS

EE] Una conocida compariia de telefonia movil,
tras el estudio y analisis de su mercado, decide
establecer un plan de desarrollo e implantacion
de estrategias de fidelizacion de su servicio
(tarifa plana + Internet por 20 € mensuales).

a) Determina las necesidades y motivaciones
reales de dicho mercado para consumir el
servicio.

b) Establece los factores y estrategias de fi-
delizacion que ha de practicar la empresa.

c) Comenta la ventaja de gestionar los datos
de los clientes en una base de datos y la
aplicacién informatica méas conveniente.

d) Determina las condiciones que deberian
poseer los trabajadores de atencién al clien-
te y vendedores de la empresa para ges-
tionar la correccién y el buen trato al cliente.

liente
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Conocimiento del cliente: razones que motivan la compra

Necesidades
de autorrealizacién:
autocumplimiento

INFLUENCIAS
Necesidad : . "
b e Entorno: influencias personales, familia, cultura.
autovalia,
xit, prestigio * Diferencias individuales: personalidad, valores y creencias, aprendiza-
Necesidades jes, demografia, estilos de vida y nuevos estilos de vida.
de aceptacién social:
afecto, amor,
pertenencia y amistad
Necesidades de seguridad:
seguridad, proteccién frente al dafio
v
Incremento de ventas = Clientes fieles: e Sqfisfaceién
e Perduran en el fempo. } e Crear elementos emocionales y econémicos
e Son rentables. * Mantener proveedores
Elementos de comunicacién 1
o Comunicacién no verbal: mirada, sonrisa, ges- Estrategias CRM
tos, postura, distancia. Volumen de la voz, ento- e Calidad de productos
nacién, fluidez, velocided, clarided. } : b .
e Calidad en la atencién a los clientes

e Comunicacién verbal: publicidad, cartas comer
ciales, atencion oral telefénica y presencial. .

Personal capacitado

¢ Habilidades sociales: empatia, asertividad v es- Generar confianza

cucha activa.

Programas de fidelizacién

Puntos

Marketing de base de datos

e Gestion y fratamiento informao- Descuentos

tizado de la informacién gene-
rada por los clientes.

A

Regalos

Trato preferencial

Tarjetas
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Indica qué tipo de clientes de una empresa
son los siguientes:

a) Vende a la empresa productos y servicios
para que esta, a su vez, produzca nuevos
bienes o servicios.

b) Adquiere el producto de la empresa.
c) Son los miembros de la empresa.

Explica si las siguientes acciones satisfacen
necesidades sociales o deseos:

a) Obtencion de prestigio social.

b) Autorrealizacion.

c) Ir al teatro.

d) Pertenencia.

e) Compra de una pulsera de diamantes.
f) Lectura de un libro determinado.

Pon dos ejemplos de cada uno de los siguien-
tes grupos: de referencia, de aspiracién y di-
sociativos.

La creacion de habitos es vital para las em-
presas. ¢{En qué tipo de clientes se puede
conseguir?

Explica la diferencia entre demografia y esti-
los de vida.

Indica si son correctas o incorrectas las si-
guientes afirmaciones. Razona tu respuesta.

a) La fidelizacion se da solamente por la via
econdmica.

b) Para lograr una fidelizacion efectiva, es
necesario un suministrador fijo.

c) El buen trato garantiza la repeticion de
compra.

Relaciona los elementos de las dos columnas:

A. Lineas 1. Tramitar reclamacio-
telefénicas nes.

2. Se acumulan puntos
para acceder a rega-
los.

Cursa sugerencias.
B. Programas 9

4. Tienen una cantidad
de dinero prefijada
en un comercio de-

terminado.
C. Tarjetas 5. Desarrollo de progra-
VIP mas para clientes.

ACION

P L

Explica la diferencia entre una tarjeta de cré-
dito emitida por un establecimiento comer-
cial y la emitida por un banco.

Pon un ejemplo que conozcas de servicio de
atencién al cliente y posventa.

a) ¢Sigue los principios basicos de buen ser-
vicio?

b) ¢Qué principio piensas que tiene mas re-
levancia para la empresa de tu ejemplo?

Explica, con tus palabras, algunas normas
basicas con el fin de emplearlas en una co-
municacion de atencion al cliente.

Resume las diferentes fases que componen
la atencion telefénica.

Segun las siguientes afirmaciones, distingue
el canal de comunicacién utilizado:

a) Los bancos le comunican al cliente al ins-
tante el cargo de una compra a su tarjeta.

b) Cuando se detecta el problema, se inten-
ta buscar una soluciéon consensuada.

c) La agencia de viajes envia automatica-
mente la confirmacién de la reserva y el
numero de expediente.

Expon por escrito cémo atenderias a un clien-
te: a) desconfiado, b) agresivo y c) silencioso.

Indica las oportunidades que ofrece el correo
electrénico en la atencion al cliente.

Da tu opinién sobre esta afirmacion:

«Yo miento en las encuestas porque legal-
mente no tengo garantias sobre la proteccion
de mis datos personales».

Haz un breve resumen sobre la necesidad
que tienen las empresas de gestionar la in-
formacion procedente de sus clientes.

Enumera las bases de datos que conoces
para la obtencion y gestion de la informacion
del cliente. Describe sus caracteristicas.

UNIDAD
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