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“El cliente siempre tiene la razon cuando exige que le cumplamos lo que le

prometimos”

Humberto Serna G.

1. INTRODUCCION.

Estamos frente a una nueva era, la de los intangibles, la de la economia simbdlica.
Ante un mercado diferente, mas competitivo, mas estandarizado, menos
protegido, con productos iguales, internacionalizado. La globalizacion de los
mercados es ya un hecho irreversible. EIl cliente externo también es diferente,
mas educado, con mas opciones de calidad, con mayor capacidad de negociacion.
Igual ocurre con el cliente interno, éste exige mas respeto, mas oportunidades,

mayor partipacion.

La tecnologia entra con pasos agigantados en este contexto y lo cambia. La
automatizacion industrial y la informacién hacen que estemos frente a una nueva

era, con expectativas y necesidades diferentes.

Toda esta dinamica induce a cambios urgentes e indispensables. Las
organizaciones tienen que repensarse, modificarse, flexibilizarse; por lo tanto,
tendran que integrarse y auscultar permanentemente su entorno. Volcarse al

mercado con nuevas estrategias, centrarse en el cliente.

El responder a las expectativas del cliente con la oferta de beneficios sera el gran
reto. Es aqui donde surge el servicio como la estrategia competitiva del futuro. Por
ello, el servicio no es una campafa de publicidad, no es ensefar a la gente a
sonreir, no es una campana de motivacion, no son escudos, botones o himnos. Es
una estrategia gerencial para sobrevivir y permanecer en el futuro, es el reto de
crear una nueva cultura: LA DEL SERVICIO.
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Bajo esta concepcion gerencial del servicio, identificar los ciclos de servicio y
dentro de éstos los MOMENTOS DE VERDAD, son el punto de partida para

disefar la estrategia del servicio.

La prestacion de un servicio es un ciclo, por tanto se fabrica en el momento de
prestarlo, es decir, en los momentos de verdad que son “el episodio en el cual el
cliente entra en contacto con cualquier aspecto de la organizacion y tiene una
impresion de servicio” (Albrecht, 1990). Son, de acuerdo con el Diccionario
Electrénico de Marketing (2007), “todos los puntos de contacto entre el
consumidor o usuario y la empresa proveedora de un bien o servicio. De la calidad
gue se perciba en estos momentos de verdad, el cliente forma su actitud ante la

empresa o el servicio.”

Figura 1. Representacion del Ciclo del Servicio.

\

\ Momento de la verdad

Momento de la verdad
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Fuente: Albrecht, 1990. Elaboracion propia.

Los momentos de verdad son entonces, los contactos de la organizacién, durante
el ciclo del servicio con el cliente, situacion en la cual él juzga el servicio recibido.
Por tanto, de la manera como respondamos al cliente en cada uno de los
momentos de verdad sera lo que vaya construyendo en su mente una identidad de

nuestra organizacion y de la calidad del servicio que le brindamos.
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Por ello, y frente a este nuevo reto, las organizaciones requieren de:

a- Una orientacion volcada hacia una cultura de servio al cliente.

b- Invertir en la capacitacién de sus colaboradores en el desarrollo de las
competencias que le permitan manejar, en forma estelar, la experiencia y la
relacion con el cliente.

c- Un liderazgo gerencial enfocado a dotar y transmitir, al personal de contacto
directo con el liente, autonomia, capacidad de decision rapida y eficaz de la
situacién que confronta.

d- Flexibilidacion de procesos, empoderamiento con gestién y control de

riesgos.

Las organizaciones con estas caracteristicas tienen que aprender a manejar, tanto
los momentos estelares como los amargos, que suceden miles de veces en sus
organizaciones. Piénselo, cada contacto del cliente con un colaborador
personalmente o a través de medios electronicos es un momento de verdad y una
oportunidad para que su cliente evalue la calidad del servicio que su organizacién
le brinda. Jan Carlzon, Presidente de SAS, identifico que en el aho existian 70
millones de momentos de verdad en su empresa; entonces, se dedico a capacitar
a todos sus colaboradores en el manejo de los momentos de verdad y de una
empresa en crisis, paso a una lider, ejemplo del servicio al cliente en medio de la

crisis que vivia Europa.

Todos los casos incluidos en este manual, estan basados y han sido
documentados por el autor de este trabajo en diferentes historias y eventos
narrados por participantes de los cursos de capacitacion liderados por entidades
bancarias, nacionales e internacionales. Este trabajo, se ha complementado con
la experiencia de los tres ultimos afnos, como investigador y director del Grupo
Sumar de la Fundacion Universitaria Maria Cano y del contacto con pequefias y

medianas empresas y los negocios barriales de quienes igualmente estamos
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aprendiendo aristas antes no reconocidas. Muchos de los casos aqui transcritos,
provienen de colaboradores del Banco de Costa Rica -BCR-—, a quienes

expresamos nuestros reconocimientos.

Los aprendizajes y situaciones aqui descritas, muy similares a las historias de
servicio que hemos oido de pequefios y medianos empresarios, asi como de
negocios barriales, se espera sirvan de guia en los programas de
acompafamiento que ahora realizamos; con ellos buscamos mejorar la

experiencia en las relaciones interpersonales con sus clientes.

2. LOS MOMENTOS DE VERDAD Y LA EXCELENCIA EN EL SERVICIO.

Al revisar la literatura gerencial, el cliente siempre ha tenido un lugar preferencial.
Peter Drucker en su libro The Practica of Management, afirmo: “Solo hay una
manera de definir los propdsitos y objetivos de los negocios: crear un cliente. Es

él quien determina cual es el negocio”.

Sin embargo, a pesar de las afirmaciones, las compafias han estado lejos del
cliente. Su atencion principal han sido los productos, los costos y por ende, las
utilidades. El cliente se encuentra muy lejos de sus intereses. Las empresas han
tenido compradores, no clientes; les han comprado, no han tenido que vender.

El mundo ha cambiado vertiginosamente, las economias se han globalizado. Los
mercados se han abierto, la competencia es cada dia mas intensa, los productos
se estandarizan, los monopolios desaparecen; de unos mercados de demanda
con pocos productos y muchos clientes, pasamos a unos mercados de oferta con
muchos productos y muchos clientes. Los productos en este nuevo mercado,
dejan de ser los unicos diferenciados, la ventaja competitiva y las companias

tienen que empezar a reposicionarse.
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En ese reposicionamiento, el cliente aparece con mas autonomia, con mayor
capacidad negociadora. De esclavos de los monopolios, sin capacidad
negociadora, entrar en un mercado que representa su liberacién y en el cual el
poder de negociacion esta totalmente en sus manos. Este es el gran viraje, el
poder de negociacidn cambio; antes era el privilegio del proveedor. Ahora es el
cliente quien lo tiene, el que decide a quién y cuando comprarle. El producto y su
calidad seguiran siendo elementos de competitividad; sin embargo, el valor
agregado que genere el servicio recibido se convierte en un factor fundamental en

la decision de compra.

Asi, el servicio al cliente aparece como el gran factor diferenciado en el mercado.
El reto es, entonces, encontrar una estrategia que permita a las compafias
construir una ventaja competitiva que las diferencie de otras. Y, jcual es esa
ventaja competitiva? LA EXCELENCIA EN EL SERVICIO AL CLIENTE, tanto
interno como externo. Una organizacion qua actua en funcién del cliente, ha
logrado que las lineas de mando cambien su forma de pensar hacia el cliente a
quien valora como el activo mas importante con que se cuenta; busca igualmente,
que su gente logre establecer una relacién personal con el cliente para ganar su

confianza.

Cuando una institucion en los momentos de verdad observa, escucha y actua en
funcién del cliente, es una organizacion dirigida por el cliente mas que orientada
hacia él. El cliente, a través de los momentos de verdad, plasma sentimientos de
furia, tristeza, felicidad o asombro y por ello, en sus diferentes estudios
sicologicos, segun el caso, se identifica bien, habla claro y es realista. Quiza
expresa que esta decepcionado y requiere que se le escuche, exterioriza su
satisfaccion porque la institucion esta haciendo adecuadamente lo que se requiere
para el cliente. De pronto espera un trato especial porque esta asustado y por lo
mismo demanda de nosotros la atencion y el que se le escuche

convenientemente.
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Esta situacidon hace mucho mas relevante la necesidad de un cliente interno,
comprometido y capacitado para el manejo de los momentos de verdad. Al final,
es él quien vive el momento de verdad, estelar y amargo. Es alli, en el contacto

entre el cliente interno y externo, donde ocurren los momentos de verdad.

3. MANEJO DE LOS MOMENTOS DE VERDAD.

”

“Un mal servicio se presta solo. Un buen servicio hay que administrarlo

Karl Albrecht

El servicio es la revolucion de la década. Estamos ante la transicion de una
economia basada en la manufactura a una que se fundamenta en el servicio.
Nuestras empresas han venido siendo manejadas dentro de los modelos
tradicionales de las empresas manufactureras, cautivas en mercados, donde
existen compradores o usuarios, pero no clientes. Usualmente, funcionan en
mercados poco competidos y en donde las estructuras organizacionales, las
subdivisiones funcionales, las asignaciones de mando, el despliegue de autoridad,
el control y las regulaciones son el signo distintivo de la eficiencia y eficacia

organizacional.

Estas empresas centradas en los procesos, se olvidan de los mercados, de los
clientes, de sus necesidades y expectativas. Cuando el cliente entre en contacto
con esta organizacion, esta frente a una estructura dura, burocratizada, sin
ninguna sensibilidad, sometida a instancias y procesos que llegan hasta los
niveles mas altos de la organizacion. Los contactos del cliente con la estructura,

son casi siempre momentos amargos que dejan una sensacion de frustracion.

Son estos contactos —-momentos de verdad- los que dejan la impresion definitiva
sobre la empresa. El gerente no puede estar presente en todos ellos. Los clientes
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no tendran al gerente en los momentos de verdad, pero la empresa si se hace
presente en cada instante, en cada relacion empleado-cliente. ¢Se imagina usted
cuantos momentos de verdad acurren en su empresa cada hora, cada dia, cada

mes, cada ano?

Un amigo tiene un anuncio en el local de su negocio que expresa la idea mejor:

* ;Qué es un cliente?

* Un cliente es la persona mas importante en esta Oficina... en persona o por
correo.

* El cliente no depende de nosotros... nosotros dependemos de él...

* El cliente no es una interrupcién a nuestro trabajo... es el propodsito de
nuestro trabajo.

* Nosotros no le estamos haciendo el favor de darle el servicio... él nos esta
haciendo el favor de darnos la oportunidad de hacerlo.

* El cliente no es alguien con quien se debe argumentar o discutir.

* Nadie nunca ha ganado un argumento con un cliente.

* El cliente es la persona que nos trae sus deseos. Nuestro trabajo es

manejarlo en forma benéfica para él y para nosotros.

4. ;COMO ACTUAR FRENTE A LOS MOMENTOS DE VERDAD? RAPIDEZ Y
PREPARACION SON LA CLAVE.

La satisfaccion del cliente en el momento de verdad comienza mucho antes de
que él aparezca, escriba, llame o acuerde entrevistarse con usted. Se necesita
una estrategia bien pensada y mucho trabajo de campo para que el primer
contacto sea exitoso. Por lo tonto, preparese y dispongase a poner en practica las
siguientes ideas:
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a) Reconozca la presencia del cliente cuando lo vea:

Nunca, nunca, nunca, ignore a un cliente. No hay ninguna excusa para hacerlo.
No importa si usted tiene diez clientes por delante y tres que lo esperan en el
teléfono. Practicamente todo el mundo comprendera su situacion y esperara si
usted hace un esfuerzo para decir algo como, “jGracias por venir! Apenas pueda
estaré con usted”. Cuando el cliente siente que a usted no le importa, es mas
probable, casi seguro, que lo pierda.

b) Cuando el cliente tenga cita previa programada, cumplala a tiempo:

Si usted no puede estar puntual, llamelo por teléfono y digale que usted esta
atrasado, digale cuanto se demorara y pidale su anuencia para llegar mas tarde o
para posponer la cita. (Quisiéramos que algunos médicos leyeran esto). Respetar
el tiempo de los clientes es una cortesia comun a la cual todo el mundo tiene
derecho. Nuestros dentistas hacen esto y ésa es una de las razones por las
cuales somos sus clientes fieles. Cuando un cliente escribe, llama, aparece o
acuerda entrevistarse con usted, lo primero que €l espera es una atencidn rapida.

Dele esa satisfaccion.

c) Preparese previamente para las preguntas que le haran los clientes antes
de que se las hagan:

Hay pocas cosas que impresionen mejor que un empleado que tenga el
conocimiento y la habilidad para ayudarles a los clientes a resolver sus problemas.
Inversamente, un empleado sin el conocimiento o el deseo de ayudar, casi
siempre garantiza la pérdida de un cliente. Los clientes evaluan la competencia
de un negocio, basados especialmente en qué tanto parecen saber sus
empleados. Haga una lista de cosas que usted debe saber sobre todos los
productos o servicios con que usted trabaja. Tal vez usted quiera empezar con

10
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unas preguntas basicas como éstas:

* ¢ Qué es el producto o servicio?

* ;Cuales son las principales ventajas para el cliente? (¢ Qué beneficios o
soluciones le da a los problemas?)

* ;Por qué su valor real es mayor que su costo?

* ;Cual es el servicio que le compite y por qué el producto nuestro es una

mejor compra?

Escriba las preguntas que los clientes le hacen con frecuencia y asegurese de que
tiene respuestas buenas y completas para ellas. Si un cliente le hace una
pregunta que usted no puede responder, sea honesto y digale, “No sé, pero puedo
averiguar y contestarle mafana” (a mejor aun, hoy). Averigue entonces y cumpla
su promesa. La mayoria de los momentos de verdad iniciales envuelven

preguntas que tiene el cliente. Su tarea es poder responderlas al instante.

d) Preparese, en lo posible, con anticipacion para cada cliente especifico:

Usted puede leer sobre la compaiia o la industria de algunos clientes antes de
que lleguen, para tener una idea de como puede ayudarlos, y usted puede
también preparar una lista de preguntas para hacerle cuando se reunan. Si usted
es un vendedor, lo mas probable es que solamente pase un cuarto del tiempo de
su dia verdaderamente vendiendo; pase los otros tres cuartos, preparandose para
sus clientes. Ultilice el tiempo para establecer metas especificas. Escriba
brevemente en una frase o dos lo que usted quiere lograr antes de entrevistarse
con cada cliente. Mantenga material de lectura o cd’s, que le ayuden a ser un
profesional mejor preparado e informado. Obviamente, que si usted maneja
cientos de clientes cada dia, no puede hacerlo; pero si usted es un vendedor que
esta tratando de hacer una venta importante, es claro que para su propio interés
debe saber lo mas posible sabre cada cliente y decidir qué quiere lograr. El deseo

11
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de ganar no tiene sentido sin el deseo de prepararse.

e) Comience cada dia haciendo una revision:

Como dijimos antes, las primeras impresiones se basan principalmente en su
apariencia y la de sus materiales, asi como el sitio de su negocio y en cualquier
cosa que el cliente vea, sienta, huela o pruebe. Haga una lista de las cosas que
requieren ser revisadas antes de comenzar cada dia para asegurarse de que el
cliente tenga una buena primera impresion. Comience por usted mismo. ¢ Tiene
los ojos despejados, esta bien arreglado, bien vestido, no tiene mal aliento, ni un
mal olor? ¢Sus tarjetas comerciales y sus materiales de venta estan limpios y en
buen estado? ¢ El lugar esta limpio y ordenado? En resumen, ¢;Esta usted y sus
colegas, fisica y mentalmente preparados para tener un desempefio de primer
orden con cada cliente? Tomese un poco de tiempo adicional al comienzo de
cada dia para mirar su negocio a través de los ojos de sus clientes. En esa forma,
se estara dando usted todas las posibilidades para que ese momento inicial de
verdad sea satisfactorio, tanto para usted como para sus clientes.

f) Haga las preguntas apropiadas:

Usted no podra ayudarle al cliente si no sabe lo que él quiere o necesita, y cuales
son sus problemas. La mejor forma de averiguarlo, es simplemente preguntarselo
a él mismo. Comience con preguntas amplias, abiertas y no amenazantes.
Aliéntelo a que sea él quien hable; cuando diga algo de lo que usted quiere oir
mas, asienta con su cabeza (una recompensa sutil) y diga: “;Me puede hablar
mas sobre eso?". Si usted tiene que hacer una pregunta que puede despertar
tension como por ejemplo: “; Qué tanto quiere gastar?" expliquele que necesita
saberlo para determinar si usted puede ayudarlo.

Algunos ejemplos, son:

12
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¢ Qué esta tratando usted de lograr?

* ;Cuales son sus necesidades y expectativas?

* ;Qué sabe usted sobre nuestros productos y servicios?
* ;Para cuando necesita esto?

* ;Cual seria la mejor forma de ayudarlo?

No importa qué preguntas haga, no se preocupe porque lo importante es que
refleje su actitud como la de alguien que se preocupa, que es sincero y que quiere
ayudar.

dg) Entienda cual es el significado general o total:

Con mucha frecuencia no escuchamos, realmente lo que la otra persona nos esta
diciendo. Mas bien, nos concentramos en lo que vamos a decir nosotros y
perdemos mucho del mensaje. Escuchar bien es mucho mas que simplemente oir
lo que la gente dice, quiere decir bloquear todas las distracciones, dandole al
cliente toda nuestra atencién y escuchar con todo nuestro ser. Un sabio una vez

dijo que tenemos que aprender a escuchar con tres oidos:

* Escuchar lo que la gente esta diciendo.
* Escuchar lo que no esta diciendo.

* Escuchar lo que la gente quisiera decir pero no lo puede poner en palabras.

Atenerse a hechos y datos hacen que la comunicacion sea exitosa y refleja una
actitud generada por la empatia que siempre es necesaria se dé en la relacion con
nuestros clientes. Esto permite retener clientes y contribuye para que el portafolio
de clientes se incremente jugosamente, gracias a esa magia del boca a boca del
cliente satisfecho.

13
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h) Escuche al cliente y a quien tenga algo que decirle:

Es una de las habilidades mas valiosas que usted puede aprender.
Generalmente, uno no escucha atentamente a su interlocutor por ponerle mas
interés a lo que esta haciendo o a la conformacion mental de la respuesta que
pretende dar a la otra persona. A veces somos indiferentes frente a nuestros
clientes y seguimos inmersos en lo que estamos, mientras los demas nos hablan.
Quiza estamos demostrando que el tema o asunto no nos interesa. La persona

qgue esta hablando con nosotros se puede sentir ofendida con nuestra actitud.

Es facil corregir estos errores si miramos directamente a los ojos a la persona
mientras esta hablando. La otra persona notara nuestra actitud y la aceptara con
agrado, porque entiende que existe interés de nuestra parte por lo que esta
diciendo. Otra forma de demostrar que se esta escuchando, es hacer preguntas
solo si es necesario, puesto que interrumpir la conversacion sin ningun sentido
molesta a quien esta hablando. Por lo tanto, concentre totalmente su atencion en
lo que diga la otra persona, sea lo suficientemente cortés y busque interesarse

porque el hacerlo le permitira incluso aprender algo nuevo y de valor para usted.

i) Busque que las soluciones coincidan con los problemas de los clientes:
Una vez que usted ha identificado lo que ellos quieren o necesitan, les puede
explicar en forma inteligente cdmo puede ayudarlos y ofrézcase a hacerlo. Si
usted no siente que puede realmente hacerlo, sea honesto y digaselos.
Recomiende a alguien que si lo pueda hacer y manifieste su disposicion a servirle
en el futuro.

j) Haga que el cliente se sienta contento de serlo:

Siempre agradézcale por la oportunidad de ayudar y asegurele que estan

14



haciendo lo correcto al comprar sus productos, y luego refuerce esas palabras con

buenas acciones. Recuerde, satisfacer al cliente es el nombre del juego.

5. ¢COMO ATENDER, SOLUCIONAR Y APRENDER DE LOS MOMENTOS DE
VERDAD?

* Momento de Verdad N° 1 - EIl CONTACTO TELEFONICO.

“Tengo un amigo fiel de quien aprendi todo lo que sé”

Anonimo

Figura 2. Contacto telefonico.

ATENCION CENTRAL TELEFONICA:

Historia:

“Trabajo en una seccién del banco, relacionado con la atencién, via telefénica, de
los clientes que tienen cuenta corriente. Durante el dia son cientos de llamadas
las que se reciben por la central telefénica, atendida solo por una persona, me
esfuerzo por atender lo mejor posible a los clientes que llaman pero muchas

veces, mientras yo estoy ocupada, la central recibe otras llamadas, suena y

15
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suena, pero ninguno de mis comparieros se preocupa por colaborar con la

atencioén de esos clientes.

La jefatura esta enterada de la situacion pero no hace nada por remediarla, a
pesar de que estan conscientes del problema. Un dia tenia la linea ocupada, un
teléfono timbro veinte veces y ninguno de mis comparieros tomo la decision de
levantar el auricular. Esta situacion debe mejorar, porque el que se ve afectado es

el cliente. Pensemos que si esta llamando es porque necesita nuestro servicio.”

EL CONTACTO TELEFONICO ES EL MOMENTO DE VERDAD MAS SENSIBLE
EN LA RELACION.

Para optimizar la comunicacion telefénica es necesario lograr que los mensajes
enviados por una de las partes sean percibidos de igual manera por la otra, con
total ausencia de distorsion. Para lograrlo, se requiere que ambas partes tengan
el mismo marco referencial, que verifiguen permanentemente la claridad del
mensaje y lo que reciprocamente se han querido transmitir. Para obtener un

contacto telefonico exitoso, siga las siguientes recomendaciones:

1. El saludo: es muy importante en la comunicacion telefénica con el cliente y
debe manejarse de tal forma que permita introducir facilmente al cliente en la
conversacion. A veces, existen errores involuntarios originados por el tono de voz
inadecuado, por lo cual se sugiere manejar la voz de tal forma que inspire

confianza, que demuestre entusiasmo y que cause una primera impresion positiva.

Para lograrlo:

a) Pdngale al contacto telefénico un toque personal que haga sentir bien al

cliente. LIamelo por su nombre, no sea confianzudo.

b) Sea culto y educado al responder la llamada y por lo mismo identifiquese

16
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personalmente e identifique a su empresa.
¢) Un adecuado entrenamiento en el manejo telefonico, permitira ganar destreza

para su utilizacién.

2. Hable con claridad: no se apresure ni piense mas velozmente de lo que su
interlocutor esta hablando y ejercitese permanentemente para corregir cualquier
mal habito que le impida hablar con claridad. Le sugerimos sostener la bocina en
la posicion correcta, respirar normalmente, tener buena pronunciacion para reducir
la distorsién del mensaje, usar frases cortas, hablar despacio y pausadamente, al

igual que no bablar entre los clientes ni gritar.

3. Empatia: entienda el punto de vista de su interlocutor si luego usted quiere
entenderlo. Mire la situacion desde el punto de vista de la otra persona y
comprenda como él esta reaccionando frente al mensaje que usted le esta

transmitiendo.

4. Cortesia: la cortesia es una buena manera de urbanidad y refleja su origen
como persona, sus sentimientos y su manera de ser. Es finura y delicadeza.
Implica dar ese poquito de “valor agregado”, tan esquivo y fugaz en la mayoria de
las cosas.

5. Mantener siempre una actitud positiva: para lograrlo, deberan inyectarse a
través de los procesos de capacitacion y entrenamiento, elementos que ayuden a
comprender la importancia del contacto teléfonico en los momentos de verdad.
Actitudes proactivas en el contacto telefénico haran que quienes manejan el
teléfono se sientan involucrados y se concienticen del sinnumero de presiones a
que se encuentran sometidos. Una retroalimentacion adecuada y oportuna,
genera una atmosfera positiva y un ambiente de entusiasmo en el sitio de trabajo,

son ingredientes que ayudan a la productividad en el manejo de teléfono.
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6. Practique el Decalogo de Oro:

Sea directo. Solucione las necesidades de su interlocutor e introduzcalo al
area que realmente deba solo a sus necesidades.

Evite dar al cliente el paseo telefénico y asegurese de que otros no lo haran.
Por favor, recuerde que las benditas melodias telefénicas en espera de
atencion son una afrenta para el cliente.

Cuando usted ha quedado en llamar al cliente, hagalo tan pronto como pueda,
pero hagalo.

Cuando prometa una accion especifica y la misma esté demorada, llame al
cliente e informelo y digale cuando le tendra la solucién.

Planee de antemano la llamada y cierre la conversacion con cortesia, seriedad
y tacto. Cuando el cliente es quien llama, deje que él cuelgue primero.

Nunca deje al cliente en espera al teléfono por mas de 60 segundos y cuando
deba hacerlo preguntele si esta dispuesto a esperar.

Si recibe una llamada mientras atiende a un cliente, disculpese con éste antes
de atender al teléfono, pero si la llamada no puede ser atendida en forma
breve diga que esta ocupado y que llamara tan pronto pueda, pero llame.
Usted debe hablar solo lo necesario, escuchar la conversacion desde el punto
de vista del cliente y solicitar aclaraciones solo cuando sea necesario.

No estropee el teléfono. Es su aliado, tratelo con delicadeza. Cuando cuelgue

el auricular hagalo suavemente.

Momento de Verdad N° 2 - EL CLIENTE FURIOSO.

“De las aguas mansas librame Serior que de las tormentosasme libraré yo”

Anonimo
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Figura 3. Cliente furioso.

Si usted trabaja con clientes, sabra que no todos se comportan como angeles.
Los clientes son personas y de vez en cuando todos tenemos la tendencia a
actuar como la parte norte de un caballo que estd mirando hacia el sur,
especialmente cuando estamos bravos y alterados. ;Como maneja usted un
cliente enfadado y lo mantiene? En seguida nos referiremos a ello, pero

comenzamos por relatar la experiencia de funcionarios de una institucion bancaria.

ACTITUD POSITIVA ANTE SITUACIONES DE ENOJO:

Historia:

“Los aires naviderfios de diciembre del 2010, se alteraron cuando atendi a un
cliente del banco de nacionalidad estadounidense. Llegaba a mi oficina cuando
noté que este serior le estaba gritando a uno de los vigilantes. Con el propésito de
evitar que los demas clientes se incomodaran con la situacion, lo invité para que
me acompafiara a mi oficina. Resulté que el hombre no era bilinglie, hablaba
unicamente su idioma natal, es decir el inglés. Traté de comunicarse conmigo,
utilizando un tono fuerte, pero como no le entendi, le hice ademanes para que

esperara un momento, mientras localizabamos a alguien que nos sirviera de
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traductor.

Hice varias llamadas, hasta que localizamos a una compafiera que hablaba
perfectamente inglés. Ella muy gentiimente se ofrecié a colaborar, pidiéndole al
cliente que le explicara cual era la razon de su enojo. En ese momento, el cliente
reaccion0, su cara fue pasando de un tono rojizo saludable, o uno blanco palido,
sus dedos se juntaron con sus manos, y comenzo a golpearme el escritorio
mientras hablaba. Me dirigi a mi compariera y le pedi que detallara la situacion, la

cual describo a continuacion:

El cliente era duefio de una cuenta de ahorros. En su estado aparecia un débito
por $10.000.00 que de acuerdo con el control de sus operaciones él nunca habia
efectuado. Ese crédito le habia sobregirado el saldo contable, por lo tanto, exigia
la devolucion de ese dinero a la brevedad posible. Esa era la razén por la cual
golpeaba mi escritorio. Le solicité a mi compafiera que le pidiera unos minutos
para averiguar lo sucedido, ademas le solicité que le ofreciera una taza de café y

que se comportara de la manera mas simpatica con el cliente.

Asi sucedio. Al poco tiempo habiamos detectado que, efectivamente, el error lo
habia cometido el banco, se hicieron las correcciones, mientras tanto el cliente
departia amigablemente con la funcionaria, se le informé de la normalizacion de la
situacion y que le hicimos el retiro del dinero internamente. El cliente se retir6 del
banco satisfecho, agradecio la atencion recibida y se convirtio en un amigo de la

institucion. Ahora pasa a saludarnos periédicamente.”

USTED PUEDE REACCIONAR EN FORMA DEFENSIVA O EN FORMA
AMABLE.

Cuando usted se encuentra con un cliente furioso o a la defensiva, tiene dos

alternativas: puede reaccionar en forma defensiva o en forma amable. Estar a la
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defensiva no le ayuda al cliente a sentirse mejor, no le soluciona el problema y es
una forma agotadora de vivir. El reaccionar ante la gente furiosa con una actitud
defensiva solamente estimula esa actitud. Nosotros les ensefiamos a los otros
cdmo tratarnos con nuestro propio comportamiento. Y si a usted lo tratan mal
continuamente, es muy probable que usted esté cooperando con ese tratamiento.
CONTESTE CON AMABILIDAD, EMPATIA Y SOLUCIONES.

El problema cuando un cliente esta furioso es en realidad doble: primero, tiene
usted que manejar los sentimientos del cliente; segundo, tiene qua tratar de la
mejor forma posible, de resolver el problema que lo hizo molestarse a él. Si usted
simplemente soluciond el problema sin hacer un esfuerzo para calmar su ira,
probablemente no volvera. Recuerde, la gente vuelve a comprar cuando se siente
bien. La proxima vez que usted tenga que enfrentarse a un cliente que esté

enojado, tenga en mente las siguientes ideas y péngalas a trabajar:

1. Mantenga la calma: si usted esta bien no hay razén para perder el buen
humor. Si no esta bien, no se puede dar el lujo de salirse de sus casillas. Es
absolutamente normal que usted quiera defenderse cuando un cliente lo insulte,
pero lo unico que se logra es empeorar las cosas. El hecho de contestar o decir:
“‘No me eche a mi la culpa. Yo no lo hice”, o si le da excusas, solamente lograra
que se ponga mas molesto.

Una de las peores cosas que usted puede hacer es argumentar con el cliente. Si
lo hace quedar en ridiculo, él encontrara una manera de defenderse y usted
perdera el cliente. Si deja que él lo ponga en ridiculo a usted, él pensara que
usted es bobo y nadie quiere comprarle a gente tonta. Estar a la defensiva es una

situacion de perder y seguir perdiendo.

Mas bien tome la ofensiva con un enfoque positivo. Mantenga una distancia

prudente y mirelo a los ojos con la expresion de alguien que se preocupa por sus
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problemas. Responda a sus comentarios con algo como: “Siento mucho que usted
esté alterado. Veamos qué podemos hacer para resolver ese problema y arreglar
las cosas”.

Tenga siempre en mente que el cliente que esta furioso es el que tiene el
problema. Es él y no usted quien ha perdido su serenidad. Déjelo que libere el
vapor y que se calme. Si su perorata distrae o molesta a los demas, invitelo a un
sitio mas privado para poder oirlo. No tome sus observaciones en forma personal.
La gente cuando esta brava dice todo tipo de cosas irracionales que en realidad
no quiere decir. Cuando un cliente esta haciendo una critica también le esta dando
informacion a usted. Concéntrese en escuchar esa informacion que le ayudara a

solucionar el problema en lugar de tomar la critica coma si fuera para usted.

2. Escuche hechos y datos. Tenga empatia: un cliente cuando esta furioso
normalmente responde bien si siente que usted realmente se preocupa por su
problema y trata de comprender lo que él siente. Si usted simplemente trata su
problema como si fuera una cosa de simple rutina o le pide que llene un formulario
sin oir primero lo que él tiene que decir se busca mas problemas. La gente

cuando esta molesta exige que se le oiga y se le comprenda.

La mayoria de los clientes comenzaran a calmarse después de que usted les
permita desahogarse de sus cargos emocionales. Su proximo paso es convertirse
en un solucionador de problemas mientras continua tendiéndoles la mano a sus
clientes. Si no ha identificado el problema o la causa del mismo, comience por
hacerle al cliente preguntas que le den a usted informacion, tal como: “;Qué
sucedi6é?” “¢ Qué no funciono?” “4Y qué hizo usted entonces?” “4 Quién le dijo eso
a usted?” “; Me puede dar mas informacion sobre eso?” Y si es apropiado, tome
notas. Asienta con la cabeza mostrando su acuerdo cuando usted quiera que su
cliente continue hablando. Parafrasee los puntos importantes y preguntele, “;Lo

entendi correctamente?”
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3. Resuelva el problema del cliente: una vez que usted ha comprendido bien el
problema, haga lo que pueda para ayudarle al cliente en todo lo que sea
procedente. Si es posible, ofrézcale varias opciones y déjelo escoger. Si usted no
puede resolverle el problema, refiéralo a alguien que si pueda hacerlo y haga lo
posible para ponerlo en contacto con el que si lo puede resolver y si su compafia

ha cometido una falla, excusese.

Hay un punto que queremos recalcar: cuando le ofrece alternativas de solucion al
cliente para su dilema, expréselas en forma positiva, digale lo que usted puede
hacer y no lo que no puede hacer. Por ejemplo, no diga, “No abrimos 24 horas”,
diga mas bien, “Tenemos nuestras oficinas abiertas hasta las 18 horas”. No diga,
‘Hoy no puedo tramitar su reclamo” diga: “Lo primero que haré mafana es

solucionarle su problema”.

4. No magnifique el incidente: una vez que ha resuelto el problema del cliente o
hecho lo que usted puede para resolverlo, preguntele: “; Hay algo mas en lo que
yo pueda ayudarle?”. Asumiendo que la respuesta es no, agradézcale al cliente
por haberle expresado sus problemas, aunque a usted le parezca raro agradecerle
a quien le acaba de dar un momento dificil. Tenga presente que él puede haberle
suministrado informacion que le va a evitar ese mismo problema en el futuro y le
va a evitar perder mas clientes, un cliente que sabe ponerse furioso también tiene

la habilidad de ser fiel. Recuerde, el cliente que protesta es mi mejor amigo.
En lo posible, haga un llamado de seguimiento al cliente para asegurarse de que
el problema quedd resuelto en forma satisfactoria o que la solucion esta en

camino. Esto halaga y hace sentir importante al cliente.

5. No siempre se puede ganar. La relacién no es una victoria: no importa qué

tan paciente, servicial y comprensivo sea usted, habra un pequefo porcentaje de
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clientes encolerizados a quienes es imposible satisfacer. Infortunadamente,
algunos clientes simplemente estan furiosos y quedan contentos de molestar a
otros. Si usted tiene a alguien que no se calma e insiste en ser molesto a pesar
de sus mejores esfuerzos, calmadamente digale: “Nuestro principio se basa en
matener una relacion gana-gana con el cliente.” Luego, tranquilamente ofrézcale
una devolucion del dinero, si tiene derecho a ella y siga. Si un cliente muestra
sefales de convertirse en violento y hostil, no trate de manejarlo solo, busque

ayuda de los niveles superiores o de las autoridades.

Manejar clientes enfadados requiere de una alta dosis de autocontrol y es una
tarea dura, aun para los mejores. Si usted tiene que enfrentarlos regularmente,
busque una forma de liberar la tension que posiblemente se le va a acumular en el
interior. No pretenda ser siempre perfecto para manejar clientes furiosos. Usted

también es humano.

* Momento de Verdad N° 3 - EL CLIENTE EXIGENTE.

“Resolvemos el problema del cliente como sea, cuando el cliente lo necesite y con la
certeza de que el cliente quede satisfecho”

De Mar. Compariia de servicios de refrigeracion

Figura 4. Cliente exigente.
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Comience este capitulo analizando con todo detenimiento el relato de los dos
casos siguientes para que pueda darse cuenta de la importancia de tratar primero
de comprender al cliente para que luego €l pueda comprenderlo a usted.

CASO #1 - SATISFACER NECESIDADES DEL CLIENTE:

“La Empresa HIF Internacional, de gran prestigio nacional y reconocida solvencia
economica, con amplio historial de negocios con el Banco BOA, envié a su
mensajero al banco para que cambiara dos cheques, por un monto total de
500.000, en monedas de 20 y en billetes de 100 pesos, con el proposito de
obtener la cantidad suficiente de monedas y billetes de estas denominaciones que
garantizaran la operacion normal de la empresa. Este servicio se le satisfacia

normalmente en el banco.

Cuando el mensajero se presentd a realizar la transaccion, el cajero le manifesto
que no podia satisfacer sus necesidades debido a que no tenia las monedas ni los
billetes que él necesitaba. Este, molesto con lo ocurrido, se retiré del banco y se
dirigi6 a otro. En ese, a pesar de llevar cheques de la competencia, si le

realizaron el cambio que deseaba.

El muchacho conté a sus patronos lo que habia sucedido; la reaccion de ellos no
se hizo esperar, cancelaron sus cuentas en el Banco BOA y trasladaron sus
negocies al banco competidor.”

CASO #2 - BUSCAR RETENER A LOS CLIENTES:

“Soy vecino de la ciudad de Bogota, duefio de una empresa reconocida en la

zona, por el aporte social y econoémico que ha generado. Por asuntos propios del
giro normal del negocio, en varias oportunidades he necesitado de créditos
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inmediatos para atender desfaces en el flujo de efectivo, provocados por la
operacion normal del negocio, pero solo los bancos privados se han preocupado

por comprender mis necesidades y atender los requerimientos oportunamente.

No obstante lo anterior, en una ocasion me acerqué a una entidad bancaria
privada, con el fin de solicitar un crédito por una suma considerable. Me pidieron
una lista interminable de requisitos, la cual completé. Sin embargo, el tiempo
pasaba y no tenia noticias sobre la resolucion del crédito. Hasta que un dia se me
ocurrio llamar. Después de esperar en el teléfono, un lapso de mas de 30 minutos
porque la solicitud no aparecia, el funcionario que me atendié me informé que no
se le habia dado el tramite correspondiente porque las atribuciones de sus
superiores para resolver crédito, los inhabilitaban para aprobar el monto
gestionado.

Lo unico que puedo asegurar es que otros bancos privados se estan aduefiando,
poco a poco, de los clientes de este banco privado.”

MORALEJA

Cada cliente es una persona individual o un grupo de gente que tiene necesidades
a deseos especiales. Mientras mejor se satisfagan esas necesidades o deseos
especiales, mayores seran las posibilidades de ganarse o conservar a esos

clientes.

HAGA LAS COSAS ADAPTADAS A LA NECESIDAD DEL CLIENTE:

Ustedes pueden estar pensando, “Hacer las cosas adaptadas a la necesidad del
cliente, toma demasiado tiempo adicional y esfuerzo y no estoy seguro de que se

justifique donde yo trabajo”. Pues bien, la mayoria de las veces, el tiempo y el

esfuerzo adicionales invertidos tienen su recompensa. Considere las siguientes
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sugerencias:

1. Preocupese por servir al cliente: los clientes oiran lo que usted tiene que
decirles y le creeran lo que usted hace. Mientras mas adapte sus productos a las
necesidades individuales de ellos, mas lo percibiran como alguien que les ofrece

productos o servicios con un genuino valor para ellos.

2. Usted y su equipo deben sentirse orgullosos de lo que hacen: cuando hace
el esfuerzo de aprender y reaccionar a las necesidades especificas de cada
cliente, usted tendra el orgullo y la confianza de saber que puede ayudarle a cada

cliente y darle un valor verdadero por su dinero.

3. Busque retener los clientes: mire su propio comportamiento como cliente.
¢ Compraria usted a alguien que lo trata como si fuera un numero, o a quien se
toma el tiempo de tratarlo como una persona especial y busca complacerlo en sus
deseos particulares? Una y otra vez se ha comprobado que la gente vuelve

comprar en donde las tratan en forma especial.

4. Propicie una relacién gana—gana: si usted es representante de ventas es
comun que sus posibles compradores le digan algo como: “Bueno, oigamos su
historia”. Pero con un enfoque adaptado a la necesidad del cliente usted puede
responder algo como: “Mi historia no importa tanto como la suya. Decidamos si yo
puedo ayudarle mejor y como hacerlo”. Adaptar las cosas a la necesidad del
cliente es ayudarle a la gente a comprar lo que mas le conviene. Es dificil resistir a

alguien que quiere ayudar sinceramente.

5. Haga la diferencia: cuando uno sabe mas sobre el cliente, incluso que la
misma competencia, y esta en capacidad de satisfacer sus necesidades mejor que
su principal competidor, no tiene competencia. Sus clientes llegaran a confiar en

usted y podran hasta llegar a considerarlo como parte de sus negocios o de sus
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de vidas. Si uno se ha ganado las preferencias del cliente, eso le da un toque

personal y perenne a la relacion.

LA MARCA DE PROFESIONALISMO.

En el mundo de hoy, el profesionalismo tiene muy poco que ver con lo que usted
hace para vivir. Es qué tan bien hace lo que hace, lo que a usted lo diferencia de
los otros que hacen lo mismo. La marca de un verdadero profesional es que él por
medio de su conducta, le da al cliente un excelente valor por su dinero tal como lo
percibe el cliente. Y no hay mejor manera de construir valor percibido, que
adaptando sus esfuerzos para beneficiar a cada cliente individual. Este entorno
nos lleva a proponerle algunas ideas para satisfacer las necesidades vy

expectativas del cliente:

1. Maximice las solicitudes especiales que le formule el cliente:

Hay que estar en disposicidn de prestar el mejor servicio todo el dia, todos los dias
del afio sin anteponer los requerimientos extracontractuales que desdibujen el plus
que el cliente solicita y requiere. Hay que buscar la manera de hacer lo que el
diente diga, para ganarse nuevamente su confianza si es que el servicio ha sido
deficiente. Obviamente, dentro de la equidad que implica el tener reglas claras e
iguales de juego para el cliente y para la compafia, porque los negocios se deben

hacer dentro del contexto de la ética profesional.
Para atender las solicitudes especiales de la mejor forma posible, la estrategia del
servicio debe centrarse en las pocas dimensiones del desempefio organizacional

que hacen del servicio algo valioso, pero percibido por el cliente.

2. Identifique necesidades insatisfechas y evacuelas:
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Pidales a sus clientes que le califiquen para identificar asi las necesidades en él
insatisfechas. Fijese metas pare resolver los problemas del cliente y haga
seguimiento y medicién de sus planes de mejoramiento en materia de calidad en
el servicio. Si tiene contacto con clientes constantes, mantenga un registro sobre
cada uno y escriba cualquier comentario que le revele algo o que sea interesante.
Si promete hacerles un favor, escribalo y cumplalo. Cause una buena impresién

haciendo bien los esfuerzos adicionales que el cliente le demande.

3. Cada persona y sus solicitudes son unicas y especiales:

Cuando la gente tiene una solicitud especial, asegurese de que deja ese momento
de verdad, sintiendo que usted se preocupo por ellas e hizo lo mejor que pudo
para ayudarle. El servicio no se puede homogenizar porque cada cliente es un
universo distinto a los demas, que estd ansioso de ser tratado de manera
personalizada y quiere recibir una atencion especial y unica, ante los avances que
ofrece la tecnologia en virtud de los cuales el servicio trata de despersonalizarse.

* Momento de Verdad N° 4 - EL CLIENTE INDECISO.

Los clientes desean alguien que venga y les diga: “Caray, esto es lo

que usted debe hacer ahora”

Robert London, director de ventas, Montgomery Securities
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Figura 5. Cliente indeciso.

CASO #1 - RECOMENDAR AL CLIENTE:

“Don Jesus es un ciudadano de clase media baja, de los que acostumbra jugar
loteria, por lo menos tres pedacitos por sorteo de acuerdo con sus posibilidades,
con la esperanza de algun dia lograr mejorar las condiciones socioeconomicas
personales y familiares. Un domingo después del futbol nacional, sequnda pasion
de don Jesus, continué en sintonia de su TV y por tratarse de ser el sorteo

extraordinario navidefio era transmitido en vivo.

Dio inicio el sorteo y corresponde en ese momento al premio mayor... “Serie 404 -
Numero 45 para un premio de CINCUENTA MILLONES DE PESOS..."
Nerviosamente saco de su bolsillo la billetera ya que sabia que coincidia con el
numero que habia comprado pero no estaba seguro de la serie. Grande fue la
sorpresa, al comparar los billetes comprobé que ambos numeros coincidian con

uno de los ganadores.
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Cuando la calma volvio a la familia surgio el interrogante, ;qué hacer con tanto
dinero?; don Jesus dijo entonces a su familia: “Mafiana a primera hora iré al

banco, ellos saben mas de eso que yo”.

Asi lo hizo, al llegar al banco, consultdé al vigilante donde podia evacuar sus
interrogantes, fue dirigido a la plataforma de servicios donde amablemente fue
recibido por un funcionario de experiencia en el manejo de productos y servicios
que brinda la institucion. Fue atendido y orientado adecuadamente, por lo que
decidio abrir una cuenta corrriente con los servicios asociados, realizar inversiones
a mediano plazo, y abrir cuentas de ahorros a su esposa e hijos, ademas fue
asesorado por el funcionario sobre un fideicomiso estudiantil que intereso

sobremanera a don Jesus, y que también adquirio.

Al salir del banco muy complacido con el servicio se dirigi6 a su esposa y dijo:
“Ves, yo tenia razon, ellos si saben lo que hacen, de ahora en adelante solo con
este banco voy a tratar”.

CASO #2 - RAZONES DE CONVENCIMIENTO:

‘Dona Lorena Rojas tiene una casa de cambio, su negocio es la compra y venta
de divisas, generalmente utiliza la Sucursal de Retiro. En una ocasion se presento
a realizar un retiro de su cuenta por 15 millones de pesos y de treinta mil ddlares;
algunas horas después de realizadas esas transacciones, previo a hacer la fila
correspondiente, efectua una gran cantidad de depositos a sus diferentes clientes.
Esta practica la realiza todos los dias y generalmente en forma apresurada por la
urgencia y tiempo en que debe responder a sus clientes.

Cierto dia, un funcionario de la Sucursal que habia venido observando el tipo de

gestion bancaria que efectuaba doria Lorena, la llamo aparte, y le consulto “;Dofa

Lorena, he visto las transacciones que realiza y me surge la inquietud de si usted
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conoce nuestros servicios de transferencia electrénica de fondos entre cuentas

corrientes, de ahorro o tarjeta de crédito, y la remision de estados de cuenta?”

A pesar de que dofia Lorena, por el origen de su negocio se mueve en un sector
financiero, manifesto al acucioso funcionario desconocer los pormenores de los
servicios que se le estaban ofreciendo, por lo que de inmediato, el ejecutivo
bancario paso a explicarle.

“Dentro de las ventajas es que no tiene que venir al banco a realizar transacciones
ya que todo lo puede hacer desde su oficina, a la vez si usted o sus clientes
requieren corroborar el movimiento diario de sus cuentas puede solicitar el estado,

con lo que agilizaria la operacion de su negocio.”

Al ver las ventajas ofrecidas, de inmediato Doria Lorena procedio con la afiliacion
a los servicios. Se retird del banco, muy impresionada y complacida con el servicio
brindado, que le ahorraba tiempo y le daba mucho mas seguridad en sus
operaciones.”

En los casos precedentes, los clientes quedaron satisfechos porque los
vendedores ayudaron a resolver sus problemas recomendandoles en forma
inteligente de hacerlo. En la realidad se les esta diciendo: “Ustedes saben mucho
mas sobre lo que venden de lo que yo sé y si me parece bien, lo compraré”. Ellos

recomendaron y los clientes compraron.

Piense qué sucederia si a don Jesus al llegar con sus dudas sobre qué hacer con
su dinero le sefialaran los productos sin ahondar en los beneficios, tasas de
interés y otras ventajas de los mismos, ¢abriria sus cuentas y efectuaria sus

inversiones en ese banco?, posiblemente no. Buscaria otras opciones.

¢ Cree usted que sin la acuciosidad del funcionario bancario, dofia Lorena se

habria afiliado a los servicios sefialados en el caso? Definitivamente no, porque a
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pesar de que su negocio estaba relacionado con transacciones bancarias NO
CONOCIA ESTOS SERVICIOS.

PAUTAS A SEGUIR CON UN CLIENTE INDECISO:

La mayoria de las veces, un cliente indeciso quiere que usted le quite el peso de
sus hombros respecto a la toma de decisidén, que le haga una recomendacion y le
asegure que esta tomando la decision correcta. Hagalo. El mensaje que usted
quiere hacer pasar, en forma sincera y segura es: “Compre esto. Le resolvera sus
problemas”. Luego expliquele por qué su recomendacion es buena. Mas
especificamente, les sugerimos unas pautas a seguir para ayudar a un cliente que

no puede decidirse:

1. Establezca si quien compra tiene autonomia para hacerlo: con mucha
frecuencia un cliente sabe lo que quiere pero la decisidn final la va a tomar el jefe,
la esposa, un hijo, un comité o alguien mas. Si usted sospecha que ése es el caso,
averigle si alguien mas esta involucrado en la toma de la decisién sobre la
compra. La gente que no tiene autoridad para tomar la decision, por lo general no
se lo dice, a no ser que usted pregunte. Hay una gran diferencia entre aquellos
que estan reticentes a tomar la decisién y aquellos que no pueden. Todas las
razones y recomendaciones que usted ofrezca son inutiles hasta tanto usted no

las exponga frente a quien toma las decisiones.

2. Escuche, indague y aprenda antes de recomendar: averigue cuales son sus
problemas, necesidades, gustos y preferencias antes de dar una recomendacion.
Las preguntas que comienzan con “quién”, “qué”, “dénde”, “por qué” y “cédmo”, son
por lo general las mejores para saber cuales son las necesidades y deseos del
ciente. Preguntas que sugieran respuesta, dirigen la mente del cliente en una
direccidn especifica que lo conducen a dar una respuesta que nos permite

ayudarle a tomar una decision, porque se aumenta el interés y a la vez permiten
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captar mejor su atencion.

Las preguntas nos permiten establecer si estamos haciendo lo adecuado por
ayudar al cliente a tomar la decisidbn correcta, porque ellas le brindan la
oportunidad de expresar sus propias opiniones y le hacen sentirse importante.
Preguntas bien enfocadas permiten al cliente aclarar lo que verdaderamente
quiere y a nosotros identificar sus puntos vulnerables para concentrarnos en ellos
y atacarlos din dilacion. Con ello, ayudamente también a que el cliente se decida

a tomar la decisién adecuada en el momento oportuno.

Por ultimo, si queremos saber con exactitud lo que el cliente desea, si
pretendemos establecer como ayudarlo a tomar la decision, la unica forma segura
de hacerlo es formularle preguntas, preguntas y mas preguntas hasta persuadirlo
para que tome la decision. Elabore su propia lista de preguntas para hacerles a
los clientes cuando pregunten sobre sus productos o servicios. Con la practica
usted aprendera qué preguntas son mejores para detectar los deseos del cliente y
para descubrir nuevas y mejores preguntas. Manténgase al dia, refinando y
mejorando su lista. Hara mas ventas, ayudara a mas clientes y ahorrara mucho

tiempo y energia cuando esté armado con las preguntas adecuadas.

3. Asesore y expliquele hasta que todo esté claro para él: en la mayoria de los
casos el cliente indeciso quiere que usted tome la decision de compra por €l y que
le dé una o dos razones para convencerlo que lo que hace es lo correcto. Si las
razones le parecen logicas, lo mas probable es que él comprara. Basado en lo
que usted aprenda sobre cada cliente, dele una o0 mas razones de por qué su
recomendacion sera mas benéfica para él. Asesorelo, apoyelo y ayudele a

comprar.

4. Reduzca las opciones: aun si usted sabe que hay muchas opciones, escoja
solamente una o dos, recomiéndeselas y digale por qué. El tener demasiadas

34



FUNDACION UNIVERSITARIA MARIA C.

ANO
wwwwwwwww URO

opciones causa mayor indecisidon y puede frustrar a un cliente que ya esté

indeciso.

Nos viene a la mente otro ejemplo personal: hace algun tiempo uno de nosotros
fue a donde el oculista para tratar de resolver el problema de visién borrosa por un
ojo. Después del examen, el doctor determin6 que la causa era un fuerte
astigmatismo. Pero en lugar de recomendar un rumbo, él recitd un largo
monologo sobre todas las opciones que se tenian a disposicion. Podria usar un
lente de contacto mas fuerte que mejoraria la vision de lejos, pero tendria que usar
anteojos para leer; o podria obtener un lente especial para el astigmatismo que
costaria tres veces mas y podria no ser tan confortable como el que tenia ahora; o
unos lentes duros permanentes, o no hacer algo, porque la visidbn no estaba tan

mala, para empezar. Dio muchas opciones pero no recomendd ninguna.

A quien lo anterior le ocurrid, sali6é de su oficina sintiéndose frustrado. Fue a donde
él con un problema y queria una solucién. No queria un discuso sobre el estado de
la ciencia en los lentes de contacto. Queria ver mejor. A pesar de que no podia
expresarlo en ese momento, una vocecita interior decia: “Maldicion, usted es el
meédico. Usted sabe mucho, mucho mas sobre el cuidado de los ojos de lo que yo
llegaré a saber nunca. Si usted lidera yo le sigo”. Pero el médico encargado no
asumia la responsabilidad. Desde entonces va a otro oculista.

¢,Como evitar este tipo de frustraciones? Utilice estrategias que le ayuden a cerrar
las opciones a ofrecer al cliente. Para empezar, cuando el cliente exprese un
beneficio que tiene importancia para él, pero aun duda que el producto o servicio
que usted le ofrece puede proporcionaselo, expliquele nuevamente el beneficio y
la forma como tal beneficio puede ayudarlo. Si el cliente hace una anotacion
favorable al producto o servicio le estd dando a usted la oportunidad de
presentarle un beneficio, pero sera necesario referir ese beneficio especificamente

al producto o servicio que se le ofrece. Aqui usted debe mostrar conformidad con
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el cliente porque le estd permitiendo enrutar su decision de compra. Una

alternativa mas es sondear a cliente para llevar la conversacidon a un tema

determinado o por abrirle espacio, a expresar aquello que tiene que decir.

5. Demuestre actitudes positivas en su tono de voz y en su comportamiento:
los compradores indecisos responden a la firmeza y a la accidn decisiva porque
eso es precisamente lo que estan buscando. Muchas veces los vendedores de
bienes y servicios dejan traslucir su falta de firmeza y positivismo a través de su
comportamiento personal. El timbre de su voz es débil, no hilvanan sus ideas, son
dubitativos y contradictores en lo que expresan al cliente, contribuyendo asi a

incrementar la indecision del posible comprador.

Actitudes no verbales desagradables, ademanes fuera de contexto, comentarios
fuera del tema o que dejen un sabor negativo para el cliente, son comportamientos
que deben evitarse a la hora del contacto con él. Recuerde que la comunicacién
no verbal mata porque para interpretarla no se requiere interlocutor. Es la

percepcion del cliente la que cuenta.

* Momento de Verdad N° 5 - LAS OBJECIONES PUNTO DE ARRANQUE DE
LA VENTA.

“Hay algunas personas que no expresan la verdadera

objecion y otras que sencillamente la desconocen”

Zig Ziglar

“No hay excelencia ni dificultad”

Ovidio
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RINCIPIOS

“La venta no es una pelea a doce asaltos.
Es una relacion que debe perdurar”

Anonimo

«*—-—4_“

Figura 6. Objeciones del cliente.

SABER MANEJAR OBJECIONES:

Historia:

“Dentro del plan de trabajo del ejecutivo bancario, me correspondio visitar a un
empresario de la zona con el fin de conocer sobre sus necesidades crediticias. La
empresa agricola, de acuerdo con la experiencia, atravesaba por un buen
momento. El empresario era conocedor de las lineas de crédito, ya que en
ocasiones anteriores habia operado con la sucursal, en algun momento
experimento problemas de liquidez que le impidieron atender adecuadamente sus

obligaciones, mas al final cancelo a satisfaccion sus operaciones.

Era época de siembra del producto pero por falta de equipo estaba preocupado de
que pasara la fecha idonea para el cultivo. A la vez, el producto a sembrar era
nuevo para él, por lo que esperaba asesoria, lo que generaria valor agregado al
crédito. El cliente habia recibido otras visitas de entidades financieras de la
localidad pero no habia quedado muy satisfecho con los ofrecimientos sobre la
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asesoria que requeria. Por lo tanto, los planteamientos efectuados por nuestro
gjecutivo Junior, del que hemos venido hablando, fueron sometidos a analisis
frente a las otras propuestas recibidas, para establecer cual de todas satisfacia

mejor sus necesidades, ya que guardaba similitud.

El requerimiento del cliente consistia en una financiacion por ochocientos mil
pesos para la compra de un tractor agricola, en la categoria de crédito personal
con garantia hipotecaria, con la compra del tractor como plan de inversion. Una
vez cumplidos los requisitos, uno de los peritos de la sucursal lo visitd para

efectuar el evaluo del tractor.

Muy molesto, el cliente se presentoé a la sucursal en busca de nuestro ejecutivo
Junior indicandole que el perito le habia manifestado que el tractor le habia
costado quinientos mil pesos, expreso que como era posible tal aseveracion si él
habia pagado ochocientos mil pesos. El perito lo que habia realizado en la visita
fue una ESTIMACION para el banco del valor del tractor agricola, previas

consultas a distintas casas comerciales.

Nuestro ejecutivo no supo darle las explicaciones adecuadas, continuando el
cliente molesto. Logicamente nuestro cliente se retird de la sucursal del banco,
recurrio a una de las opciones ofrecidas por otras entidades financieras de la
localidad.”

El ejecutivo no logro la venta por las siguientes razones:

1. No presentd argumentos que rebatieran la posicion del cliente ante la

interpretacion que estaba dando a las palabras del perito.

2. No anticipé el manejo de las objeciones normales de las condiciones
favorables del crédito, basado en la experiencia anterior del cliente.
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3. No cumplié y lo mas grave, ni siquiera en el momento de verdad recordo su

compromiso de brindar asesoria al cliente.

ACTITUD FRENTE A LAS OBJECIONES:

Las objeciones son una parte del proceso de ventas, por lo tanto, son normales y
por lo mismo hay que tener frente a ellos una actitud positiva y alentadora. Tenga
en cuenta que cuando trata de vender algo, generalmente se esta pidiendo al
cliente en perspectiva que cambie su conducta. Frente a ello, casi que
instintivamente asume una actitud defensiva y mientras mas tenga que enfrentarse

a los “ataques” de los vendedores, mas reiterativa sera esa actitud defensiva.

Cuando el vendedor es junior, generalmente toma las objeciones del cliente con
frustracion y decepcionado porque la asimila a un obstaculo insuperable para
realizar su venta. Un vendedor Junior prefiere que la objecion se haga expresa
porque sabe que es una ayuda en la venta y no un obstaculo y que uno de los
clientes mas dificiles para venderle es aquel que es “callado”, porque no expresa
un interés manifiesto en cuanto a la propuesta que se le hace. Frente a este tipo
de clientes no es posible colegir si el vendedor esta causando una impresion

favorable o no con su proposicion.

LAS OBJECIONES SON INDICADORES:

Cuando el vendedor detecta que la objecion es sincera, sabe que le esta
indicando qué tan lejos esta o no de lograr el cierre de la venta y le esta arrojando

informacion sobre lo que hace falta para solucionar las necesidades del cliente.

EN QUE MOMENTO DEBEN RESPONDERSE:
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Por lo general, debe responderse en el momento mismo en que ellas son
presentadas por el cliente basicamente porque si no se hace asi, el cliente insistira
en ella y no podra entonces escuchar la platica de venta que le esta haciendo al
vendedor. Aplazar su respuesta hace sentir al cliente que el vendedor recita un
discurso y que no contesta la objecion por temor a olvidar su recital. Una objecion
que efectivamente se responda, supera quiza el unico inconveniente para cerrar la
venta; se sugiere, responderlas en el momento mismo en que ellas afloren a lo

largo de la platica de ventas.

No obstante las anteriores consideraciones, hay eventos en los cuales la
respuesta a la objecidn debe posponerse para evacuarla en el momento oportuno
dentro de la entrevista de venta: la objecion sobre precio que surge al principio de
la entrevista, cuando la objecion se refiere a un tema diferente a aquel del que se
esta hablando o el cual ya ha sido tocado en el desarrollo de la entrevista y
finalmente cuando se trata de trivialidades que solo buscan para el cliente demorar
el tiempo de la entrevista, para terminarla inconclusamente, es l6gico aplazar su

manejo hasta tanto sea el momento oportuno.

¢ QUE SE DEBE HACER ANTES DE RESPONDER OBJECIONES?

1. Escucharla con atencion porque asi el cliente podra expresarla con toda
tranquilidad y en forma completa. No interrumpa y sea cortés.

2. Muestre interés por la objecion, no la minimice. Demuéstrele al cliente que

recibe su opinidon con toda la atencion que ella merece.

3. No se apresure a contestarla y hable pausadamente, asi usted domina la
objecion y el tema de la venta.

4. No cambie el sentido de la objecion que le presenta el cliente, asi puede
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plantearla de manera mas favorable para usted como vendedor.

5. Dé senales al cliente que usted entiende con claridad la naturaleza de la
objecion.

6. Reformule la objecion que le ha planteado al cliente con intencion de romper la
continuidad en la charla, de tal manera que le permita a usted mantener el control

de la entrevista. Cuidese de no magnificar la reformulacion.

7. No magnifique la objecion. Limitese a contestarla con claridad, haga énfasis en
el punto de objecion y de manera directa, ademasy asegurese de que el cliente
quede satisfecho con la respuesta.

8. Haga preguntas conducentes para que surja la objecidn verdadera que el
cliente le ha ocultado y permitale asi que se sincere y se disponga a comprar.
Sea habil al formular las preguntas, porque ello estimula al cliente pare que le

responda con una objecion real.

ANTES DE PROPONER EL PEDIDO, BARRA LOS ESCOLLOS:

Los practicantes y estudiantes de ventas estan de acuerdo con el hecho de que en
general son cuatro obstaculos principales para no comprar los que se deben
remover antes de efectuar una venta. (Estamos asumiendo que el cliente tiene los
recursos para pagar lo que usted le esta vendiendo; obviamente, si no tiene el
dinero ni la posibilidad de financiar la compra, no puede haber venta). Esos cuatro
obstaculos, se conocen popularmente con el nombre de los cuatro “nos” de la

venta:

1. No confianza: el cliente no confia en usted o no le cree lo que le esta diciendo.
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Este obstaculo debe ser removido primero y especialmente porque los clientes
compraran y seguiran comprando solamente de aquellas personas que les

agradan y en quienes confian.

Hay tres pasos basicos para sobrepasar el obstaculo de la falta de confianza:
primero, tenga en cuenta que mejor que vender, el objetivo basico debe ser
ayudarle a la gente a comprar lo que le conviene y ayudarlos a obtener lo que
desean; es mucho mas facil que lo perciban a uno como alguien en quien se
puede confiar; segundo, recompense haciendo un acuerdo con empatia, como se

menciono antes; y tercero, deje que otros clientes satisfechos hablen por usted.

Dele a sus clientes en perspectiva, cartas, nombres, direcciones y numeros de
teléfonos de clientes satisfechos, los cuales han utilizado o estan utilizando lo que
usted tiene para ofrecer. En nuestro trabajo de conferencistas profesionales y
lideres de seminarios, hemos encontrado que el testimonio de clientes satisfechos
es uno de los mejores factores para construir valor. En la mayoria de los casos,
usted encuentra el obstaculo de la falta de confianza solamente con los clientes

nuevos.

2. No lo necesito: la razon por la cual la gente no compra es porque no desean o
no necesitan lo que usted tiene para ofrecer. El tratar de empujar sus productos y
servicios a gente para quien no tienen ninguna utilidad, es una pérdida de tiempo.
Gaste su tiempo buscando y ayudando a aquellos a quienes realmente les
beneficia lo que usted esta ofreciendo.

¢, Como saber si los clientes en realidad no tienen la necesidad o son simplemente
disculpas? Hagales preguntas de prueba para darse cuenta cual es la situacion
ahora y como quisieran que fuera. Si lo que ellos quieren es diferente de lo que
ellos tienen y usted les puede ayudar, muéstreles como. Cuando les demuestra

cdmo sus productos o servicios daran lo que ellos quieren, usted aumenta su valor

42



uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu
PRINCIFIOS QUE CONSTRUYEN FUTURO

en las mentes de sus clientes. Si usted no puede ayudar, enviélos a donde alguien

que si pueda y agradézcales por su tiempo.

3. No asesoria ni apoyo: el tercer obstaculo para comprar es que el cliente ya
esta utilizando uno de los productos o servicios de sus competidores y no cree que
usted le pueda ayudar. Es aqui donde un conocimiento intimo del trabajo, de las
fortalezas y debilidades de su competencia (lo mismo que de las suyas) pueden
lograr la venta. Nunca critique a un competidor; mas bien, aumente su valor
demostrando los beneficios especiales que obtendra el cliente al comprar lo que

usted tiene para ofrecer.

4. No tenga prisa: “Quiero pensarlo”, es lo que usted oye cuando encuentra este
obstaculo. Al cliente le gusta lo que usted tiene para ofrecerle pero no lo suficiente
para comprarlo hoy, y en muchos casos en realidad no lo va a pensar. Se le va a
olvidar lo que usted vende a no ser que usted tome las medidas apropiadas para

remover el obstaculo de no tener prisa.

Si la gente en realidad quiere pensarlo antes de comprar es porque tienen temor
de tomar la decision de la compra, lo que después van a lamentar. Por lo tanto, su
estrategia es minimizar el riesgo de la compra maximizando al mismo tiempo los
beneficios de comprar ahora. Ofrézcales una garantia especial de devolucién de
su dinero o un periodo de prueba gratis y deles un precio especial o encimeles
algo por comprar hoy. A medida que se reducen los riesgos de comprar y
aumenta la recompensa para actuar ahora, el obstaculo de no hay prisa va a

desaparecer.

GENERAR UNA RELACION GANA-GANA, ESCUCHAR Y PONERSE EN EL
LUGAR DEL CLIENTE, MINIMIZAN LAS OBJECIONES:

El hecho de remover los obstaculos basicos en una venta la hace posible, pero no
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es una garantia de éxito, pueden aun quedar objeciones de parte del cliente antes
de que esté listo a firmar el pedido. La diferencia entre un obstaculo y una
objecién, es que una objecion es una declaracidn definida de interés. En realidad,
el cliente le esta diciendo: “Me gusta lo que usted tiene pare ofrecer pero debo
aclarar algunos problemas en mi mente antes de que yo esté listo para comprar”.
La mayoria de las objeciones, por lo general, no son expresadas en forma tan
agradable, mas bien oimos frases como: “Cuesta mucho”, “Yo creo que consigo
una mejor oferta en otro almacén”, “Yo no puedo pager eso”, o “No me gusta el
color’. Las objeciones le van a costar a usted a no ser que esté armado con el

conocimiento y preparacion para manejarlas.

Sobre este particular, le ofrecemos algunas estrategias que, de aplicarlas,

seguramente le allanaran el camino hacia el cierre de la venta:

1. Anticipelas y manéjelas antes de que el cliente las plantee: mientras
menos objeciones plantee el cliente, mayores son las oportunidades de éxito. Si
usted vende el mismo producto o servicio con frecuencia, estara forzado a oir las
mismas negativas una y otra vez. Si es asi, decida como manejar la objecion y
manéjela mientras esta entrevistando al cliente o haciendo su presentacion, asi

evitara que se convierta en una mania en la mente del cliente.

2. Ponga atencién a su comportamiento y actitudes personales como
vendedor: usted no crea una union con el cliente si usted se siente incbmodo o de
alguna manera deja traslucir su inseguridad o temor cuando esta frente a él. No
deje que las objeciones lo alteren, recibalas bien; son una senal de interés.
Cuando el cliente plantee una objecion, sonria y asienta con la cabeza, tomelo
como un deseo de obtener mayor informacion porque eso es lo que es una

objecién precisamente. Ponga su mente a trabajar.

3. Uilice la féormula de sentir, sintié y encontré: en su excelente libro El mejor
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vendedor, el autor y conferenciasta Ron Willingham ofrece una forma efectiva y
facil de recordar para vencer la resistencia del cliente y ponerlo de su lado. Usted
puede utilizar esta formula para enfrentar las objeciones, rechazos o aun, a un
cliente descontento. EIl autor lo explica de la siguiente manera: cuando usted
reciba una respuesta negativa de la gente, respire profundo, mirelo a las pupilas y
calmadamente diga: “Yo entiendo cémo se siente...” Luego déjele saber quo otros
se sintieron en la misma forma hasta que se dieron cuenta de que... (y aqui inserte
lo que ellos encontraron que cambid sus mentes). Esta es una de las estrategias

mas utiles para desarmar que un vendedor puede utilizar.

Con la formula de sentir, sinti6 y encontrd, usted puede hacer que aumente su
valor en la mente del cliente sin herir su ego ni ponerlo a la defensiva. Por
ejemplo, no hace mucho tiempo nos encontrabomos en una distribuidora de
automoviles y oimos a un cliente decir: “El precio de estas llantas con cinturon de
acero es un robo”. Un poco molesto el vendedor le respondid: “Bueno, usted
obtiene lo que usted paga. Las cosas buenas no son baratas y las cosas baratas
no son buenas”. El cliente dio la vuelta y sali6.

Una mejor forma de haber manejado esa situaciéon hubiera sido decir: “Yo
entiendo como se siente, claro que cuesta mucho. A mi mujer le parecio lo mismo
cuando yo le compré un juego de ellas a mi automovil, y fue entonces que se dio
cuenta de que duran el doble, tienen mas kildbmetros de rodamiento, casi nunca se
pinchan ni se estallan y son mucho mas seguras en el pavimento mojado. Hoy en
dia ella no usaria nada mas. Ella piensa que su alto valor se justifica por la mayor
seguridad y tranquilidad”. Es decir, convierta en un habito la practica del siento,
sintid y encontroé cuando esta tratando con sus clientes. Es una de las habilidades

comerciales mas valiosas que usted puede aprender.

4. Convierta las caracteristicas en beneficios: recuerde, la gente no compra

productos ni servicios, ellos compran lo que esos productos y servicios les dan o
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hacen para ellos; por lo tanto, su tarea para aumentar el valor es decirle al cliente
como se va a beneficiar de lo que usted le esta ofreciendo. Este es otro magnifico
secreto: siempre que mencione usted una caracteristica, sigala con las seis
palabras magicas: “Lo que esto significa para usted...” Y complete la frase

explicandole al cliente como se va a beneficiar de esa caracteristica.

Como clientes, todos nos encontramos con gente de ventas que recita como una
maquina las caracteristicas de los productos que comercializa (tales como
megabytes, inyeccion del combustible o BTU), lo cual no quiere decir nada para
nosotros. Expodngale al cliente en sus palabras y en términos que él entienda lo
que esa caracteristica representa para él y lo que el producto o servicio puede
hacer por él. Una ultima sugerencia: conozca suficientemente bien los deseos de
sus clientes para entender qué ventajas son importantes para él, no tiene ningun
sentido hablar sobre los beneficios que no le interesan al cliente, si tales
beneficios no contribuyen a satisfacer sus necesidades y expectativas de manera
especifica.

5. No caiga en la trampa de la bola de nieve: a veces se encuentran
clientes que parecen tener una lista interminable de objeciones. Tan pronto como
usted les responde una objecion, ellos plantean otra. Cuando esto sucede, es
porque pasa una de dos cosas: no estan diciendo cual es la verdadera objecion, o
estan jugando al “Si, pero”. No importa qué tan bien responda usted a la objecién,
diran: “Si, pero” y surgira otra. Ellos no estan verdaderamente interesados en
comprar. En una buena transaccién, ambas partes ganan, pero en este tipo de
juego nadie gana.

Si obtiene repetidas objeciones que sospecha son una bola de nieve o tacticas de
si pero, pongales un punto. Educadamente digale al cliente algo como: “Serior
Restrepo, yo realmente quiero aclarar cualquier temor que usted tenga sobre la
compra de este articulo. Pero, ¢las objeciones que usted plantea son las
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verdaderas razones por las cuales usted no quiere comprar? Por favor digame las
verdaderas razones y deme una oportunidad para contestarle”. Si el cliente
plantea otra objecion, comience su respuesta con, “Si respondo esta pregunta a
satisfaccion suya, ¢estaria usted dispuesto a comprar hoy?” Al tomar ese enfoque,

rapidamente se dara cuenta si el cliente esta seriamente interesado en comprar.

6. El cliente debe comprobar por si mismo los benefidos de la compra:
mientras mas clientes puedan ver, oir, tocar, oler, probar y sentir qué tan
maravilloso es comprar lo que uno vende, mayor valor percibiran y habra mas
posibilidades de que compren. Cuando uno va a comprar un automovil y el
vendedor le permite sentarse en él y tomar su timén para poder experimentar
personalmente la suave direccidn, el olor de los asientos nuevos, lo facil de
manejar y todos los lujos, uno se imagina paseandose por las carreteras con las
ventanas subidas y el estéreo tocando musica suave y pensando: “Este coche
debe ser una delicia manejado en carretera”. Si no puede dejar que el cliente
realmente experimente todos los beneficios de la compra, apdyese en ayudas
audiovisuales para hablarle de los futuros beneficios de comprar lo que usted

ofrece. Luego indiquele lo que él se perderia en caso de no comprar.

UNA CONCLUSION:

Casi siempre cuando nos confrontamos con alguien, queremos utilizar cualquier
tipo de fuerza para comprobar que tenemos la razon y que hay una parte débil a la
que hay que dominar, cueste lo que costare. Esto es un error, hay que manejar
una relacion gana-gana de tal forma que seamos conscientes de que cada una de
las partes debe estar dispuesta a ceder en sus pretensiones en favor de la otra
parte. Hay que transigir y usar la persuasion mas que la fuerza para ganar una
discusion. Puede ocurrir que durante el proceso de la venta hayamos podido
convencer al cliente de nuestros puntos de vista y de como ellos se benefician y

favorecen la toma de la decision en la direccidn que se lo hemos sugerido. Quiza
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el cliente ya ha cambiado su modo de pensar, pero no quiere ni desea reconocerlo
porque su propio ego se lo impide. Ayudele a salir de su asombro y gane un amigo

y un cliente para siempre.

En su libro, Zig Ziglar, llamado Vender: una forma de vida, hace algunas
reflexiones en las cuales nos indica ¢por qué se deben someter a prueba las
objeciones? Sobre el particular anota: “Hay algunas personas que no expresan la
verdadera objecion y otras que sencillamente la desconocen. En ambos casos,
estan actuando en la esfera del sentimiento.” EIl cliente potencial que siente
verguenza de admitir que no tiene dinero o no comprende la oferta, probablemente
no admitira su verdadera objecion. Al sentirse pobre o falto de conocimiento, su

orgullo o amor propio lo induciran a decir que no esta interesado.

POLVO DE GORILA:

Para el profesional de las ventas, las objeciones falsas son “polvo de gorila”.
Seguramente habra visto los documentales sobre los habitos y el comportamiento
de los gorilas. La pelea entre dos machos es todo un espectaculo, dan vueltas y
vueltas rasgufiando el suelo y recogiendo pufiados de tierra que luego lanzan al
aire formando una especie de nube de polvo o cortina de humo. Esto es lo que
llamamos “polvo de gorila”, y es un proceso por el cual pasan muchos de los
clientes potenciales.

Seguramente usted conoce el chiste del hombre que no quiso prestarle la
cortacésped al vecino; cuando éste le pidié una razén, el hombre respondid:

- Porque todos los aviones estan demorados hoy.
- ¢ Qué clase de razon es ésa? —fue la respuesta del indignado vecino.
- No es ninguna razoén, pero cuando uno no desea hacer algo ni tiene la menor

intencion de hacerlo, cualquier razén es buena —dijo el hombre-.
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En nuestro caso, para el vendedor profesional NO es buena una razén cualquiera;
de manera, que para descubrir las verdaderas objeciones, es necesario

someterlas a prueba.

¢ Momento de Verdad N° 6 - CORONE LA VENTA.

“El vendedor que no pueda cerrar ventas no es un vendedor,

es solo un hablador”

Charles B. Roth

“El 100% de los pedidos que no proponemos son ventas
perdidos”
Zig Ziglar

“El que duda serd el ultimo™”

Mae West

&= '
Figura 7. Lograr la venta.

Un amigo, nos refirid la siguiente historia:
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CASO # 1 - OBSERVAR LAS SENALES DE COMPRA:

“Nuestro amigo, finquero de nacimiento, al crecer sus hijos y llegar el momento de
cursar estudios superiores, decidio trasladarse a la ciudad, para tener mayores
facilidades en la educacion de sus herederos. Como su negocio lo debia manejar
desde la ciudad, y por ende requeriria de servicios bancarios, se acerco a una
agencia del banco, a indagar sobre sus necesidades. Al ser atendido en la
plataforma de servicios, solicitdo la apertura de una cuenta corriente para su
empresa, para Su sorpresa a pesar de tener una cuenta corriente en una sucursal
a nombre de su representada y en el mismo banco, le solicitaron un sinnumero de
requisitos, mismos que ya habia entregado y que estaban en poder del banco.
Aspecto mencionado en el momento de la transaccion pero nunca corroborado por

quien lo atendia, pero en fin, a pesar de haber titubeado, procedioé con el tramite.

Una vez abierta la cuenta, con molestia se apersoné en dos oportunidades a
retirar sus chequeras, mismas que no estaban listas, al increpar el funcionario del
porqué, éste le dijo desconocer la causa del atraso, pero como se tenia que pedir
a la oficina principal que le indagaria, pero que en ese momento no podia porque
estaba sin teléfono y sin sistema.

jBien! Como dice el dicho la tercera es la vencida y nuestro amigo pudo retirar sus
chequeras, aprovecho la ocasion para indagar sobre cartas de crédito, a lo que el
funcionario le indicé que le permitiera consultar con su jefe porque ese servicio no
se brindaba en esa agencia; minutos después, le suminist6 una informacion
supetficial al respecto y solicité le indicara su numero de teléfono para darle

mayores detalles, previa consulta con la oficina principal.

La llamada nunca se produjo, nunca se indagé sobre necesidades de ofros

servicios que eventualmente podria requerir nuestro amigo ni mostré6 mayor
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interés por la satisfaccion o insatisfaccion del cliente.”

Como consecuencia de lo anterior, el primer cheque que gir6 nuestro amigo fue
por el saldo de la cuenta y se retir6 a otra entidad financiera donde las cosas

fueron diferentes.

MORALEJA: el servicio de plataforma nunca supo manejar las técnicas de
sondeo y cierre, lo que habria permitido ganarse un cliente y de paso generar

comisiones al banco.

CASO # 2 - MOSTRAR QUE SE PUEDE AYUDAR A COMPRAR UN SERVICIO:

“Soy un extranjero, con dos afios de vivir en este bello pais. Mis padres
decidieron distribuir sus bienes entre los hijos, a mi me entregaron $200.000,00.
Por el respaldo que tienen los bancos de capital internacional y la confianza que
ello genera, decidi invertir esa suma en alguna institucion de ese tipo. Me presenté
y consulté sobre las tasas que estaban pagando por las inversiones que se

realizan a traves de los Certificados de Depdésito a Plazo; noté que eran bajas.

La seriora que me atendio, me informé que por ser un cliente especial, llamaria a
otra oficina para consultar sobre la posibilidad de otorgarme una tasa preferencial
y asi lo hizo, pero aparentemente sus gestiones fueron infructuosas porque mi
solicitud fue denegada por el jefe de la oficina. Ante esta situacion, he perdido
credibilidad en el banco extranjero, pues en ningun momento percibi el deseo de

ayudarme buscando una solucion que contribuyera a satisfacer mi demanda.”

Le sugerimos, entonces, que tome en cuenta los puntos que vamos a describir en

desarrollo del anterior momento de verdad, vivido por nuestro amigo:

“El cierre debe ser el paso mas facil y natural en las ventas”, afirmaba un
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representante de ventas industriales exitoso. Después de todo, el cliente en
perspectiva necesita su proposicidon, puede pagar y usted ha realizado un buen
trabajo presentandola. Asi es que, ;qué mas queda por hacer? Cerrar la venta,
empezar a redactar el pedido. Parece muy facil, pero evidentemente no lo es, de
lo contrario, muchos representantes no tendrian tanta dificultad para cerrar la
venta. Un buen vendedor siempre cierra sus ventas, un mal vendedor siempre

tiene dificultades para cerrar.

Todo lo que se hizo antes, toda la preparacidon y esfuerzos estan dirigidos a este
objetivo. El representante de ventas que no puede cerrar es como el corredor que
entrena con entusiasmo toda la temporada, va en primer lugar en la competencia
hasta que 10 metros antes de la meta se desploma. A menudo, los vendedores
inexpertos o demasiado jovenes se quejan y expresan que todo va bien hasta que
empiezan a cerrar; parece que ya no pueden continuar. Esto no quiere decir que

el vendedor capaz no necesita dedicar un estudio especial a esta fase de la venta.

No debe inferirse que toda presentacion debe terminar en una venta. Nunca nadie
tuvo este récord. El mejor vendedor sélo puede venderle a una fraccion de todos
los clientes que visita. El lema basico de ventas es: “Si no puede cerrar, no puede
vender”. Las personas que no estan seguras de sus habilidades para cerrar una
venta, tendran dificultades durante la presentacion ya que no podran evitar
preocuparse por el obstaculo con el que suponen tendran problemas. Algunas
personas temen tanto al momento del cierre, que finalmente tienen que abandonar
el trabajo de vendedores. Esto sucede por lo general debido a una mezcla de
ignorancia sobre las técnicas de cierre y timidez para obtener el pedido en forma
directa. Muchas ventas se han realizado porque el vendedor tuvo la valentia de

pedir que le firmaran el pedido.

Es muy frecuente que los vendedores pasen media hora vendiendo sus servicios y

dos horas recomprandolos. Hay tiempo para hablar, tiempo para escuchar y
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tiempo para cerrar. Y aquellos que tienen éxito en ganar y mantener los clientes
saben cdmo reconocer, responder y recompensar aquellos momentos de verdad
cuando el cliente da senales de comprar. Cuando usted se dé cuenta de que el
cliente esta dando senales definitivas de que va a comprar, es el momento de

hacer tres cosas en el siguiente orden:

1. Refuerce la senal de compra.
2. Facilite la compra.

3. Proponga el cierre (proponga siempre el pedido).

Practicamente todo lo que usted esta a punto de leer esta basado en un principio
obvio pero un poco ignorado: el mejor momento para vender es cuando el cliente

esta listo para comprar.

Muchos vendedores tradicionales y capacitadores de ventas le aconsejaran a
usted tratar de cerrar el negocio “pronto y frecuentemente”. Ellos dicen que nunca
se sabe cuando el cliente esta listo para comprar, entonces usted le debe sugerir
que compre en la primera oportunidad posible. Quiza ésta no sea la forma
adecuada, porque con esa estrategia quedara usted como quien solo quiere
colocar el pedido y nada mas. Si usted le pide al cliente comprar demasiado
rapido y dice “no”, va a ser aun mas dificil hacerlo decir “si” mas tarde. Al cliente
solo se le debe pedir que tome el pedido después que usted se haya tomado su
tiempo para establecer una relacién mutua de confianza y que crea que le puede

ayudar al cliente con lo que él quiere.

RECONOZCA Y REFUERCE LAS SENALES DE COMPRA:

En general una sefal de compra es cualquier cosa que el cliente dice o hace que

muestra entusiasmo a excitacion sobre lo que usted le esta ofreciendo. Se

presentan algunas sefiales, como:
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Senales de Compra Verbales:

El cliente hace preguntas tales como “;Podria verlo otra vez?” “; Me podria repetir

eso otra vez?” “; Para cuando me lo podria tener?” “; En qué otros colores viene?”.

El esta de acuerdo con lo que usted dice. Habla positivamente sobre lo que seria

poseer lo que usted le esta ofreciendo. Responde a sus preguntas facil y

positivamente. Desea mas informacion, como qué tanto tiene que dar de cuota

inicial o si se puede conseguir financiacion

Senales de compra no verbales:

El cliente se reclina un poco hacia adelante.

Lo mira mas a usted.

Sus ojos se abren vy titilan, o las pupilas se dilatan un poco.

Sonrie y su entrecejo esta distensionado.

Asiente en aceptacion a lo que usted le dice.

Sus labios estan relajados y abiertos, en vez de apretados y contraidos.

Sus brazos estan relajados y abiertos, y las palmas de sus manos estan
abiertas hacia usted.

Sus piernas estan sin cruzar o cruzadas mirando hacia usted.

Deja descansar sus manos en su menton o mejilla o se frota las manos una
contra la otra.

Repasa o estudia 6rdenes de pedido o materiales de venta.

Inconscientemente saca su chequera, billetera o cartera.

Hace calculos en papel.

Trata de alcanzar el contrato de venta.

Asumamos que usted tiene un cliente a quien le puede ayudar y que esta

haciendo una buena tarea mostrandole como le puede ayudar. Ahora es el
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momento de ponerse alerta, comenzar a buscar y a escuchar las sefales de
compra. Cada vez que explique una ventaja de lo que usted esta ofreciendo,
observe cuidadosamente el comportamiento del cliente. Si responde en forma
indiferente, explique la ventaja, a veces una objecion es una sefal de compra;
pero si responde con una sefal de compra, recompeénselo con su aprobacion y
esté listo a cerrar. Sonria y asiente. Haga un comentario de recompensa, tal como,
“Me alegro que hubiera comentado eso” o “Usted es muy consecuente al basar su
decision de compra en la calidad y el valor, en lugar de un precio mas bajo”.
Indique con sus palabras y su comportamiento que le gusta lo que él esta
haciendo o diciendo, y lo mas probable es que él continle con ese

comportamiento y compre.

No obstante al existir infinidad de razones para que el cliente compre lo que usted
ofrece, él normalmente compra sélo por una o dos de esas razones. Una vez que
usted le explica una ventaja que hace surgir una senal de compra, no hay
necesidad de explicarle las otras ventajas. Mantenga la decision de compra en
forma simple para el cliente. Usted ha encontrado el boton caliente y es el

momento de comenzar a cerrar.

HAGA FACIL LA COMPRA:

Una vez que el cliente decide que quiere comprar, queda enfrentado con todo un

nuevo conjunto de problemas, tales como:

- ¢Como lo voy a pagar?

- ¢ Donde lo voy a poner?

- ¢Qué tal que no funcione?

- ¢Y qué tal que se rompa?

- ¢Como puedo justificarlo ante mi esposa o ante mi jefe?
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En resumen, la mayoria de los clientes entran en ese estado emocional de miedo
antes de tomar la decision final de comprar. Y si usted no da los pasos para
eliminar ese miedo, lo mas probable es que pierda la venta. Preguntele al cliente,
“¢ Todo esto tiene sentido para usted? ;Verdaderamente este producto o servicio
satisface sus necesidades? ;Le queda claro como los beneficios que hemos
analizado anteriormente colman sus expectativas y deseos?” Estas preguntas le

abriran el camino para que usted pueda proponer el pedido.

Si el cliente todavia tiene un problema, manéjelo como una objecion, porque eso
es lo que es. Asegurese de que bajo las condiciones hasta aqui planteadas, él
podra comprarlo. Vuelva a hacer énfasis en la garantia de devolucion del dinero.
Dele ideas sobre sitios en donde puede ponerlo. Digale que a su esposa le
encanto el que usted compro y que seguramente a la esposa de él también le va a
encantar. ;Puede usted ofrecerle un periodo de prueba? Muéstrele como se
puede justificar la inversidn ante los jefes, y como detalle, dele algo adicional o un
precio especial por decidirse ya. En resumen, usted facilita el hecho de comprar
dandole razones para comprar lo que él quiere comprar y haciendo lo que usted
pueda, asumir el riesgo y despreocuparse de la toma de la decisidon. A la gente le
gusta sentir que esta comprando con su buen juicio, como resultado de la

informacion que el vendedor les ha dado.

CERRAR ES OBTENER EL PEDIDO:

Cuando se ha recorrido el proceso de la venta de tal forma que ha contribuido
para que el cliente pueda establecer la secuencia logica, entre lo que el producto o
servicio puede hacer para satisfacer las necesidades en él vigentes, solo le resta
al vendedor obtener del cliente el pedido. “;Puedo ordenar uno para usted?”
“¢ Podemos escoger un dia para la entrega?” “; Cuantos desea?” “Ensayelo. Le va
a gustar”. No se trata de proponer cierre de la venta por proponerlo, pero si hay

que coronar el negocio.
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Por increible que pueda parecer, casi todas las ventas concluyen después del
quinto intento de cierre. Aunque la venta no se realice, el vendedor ha ganado
porque tiene la oportunidad de identificar donde estuvieron las fallas que le
impidieron realizar el cierre. El mejor momento para pedir la orden es cuando la
gente esta imaginandose las ventajas de utilizar lo que usted esta vendiendo.
Resuma los principales beneficios que le reporta al cliente mucho antes de
solicitar la orden. Luego, mirelo a los ojos, pidale que compre y no diga nada
hasta que él responda; espere hasta que usted tenga una sefal de compra. El
hecho de facilitar la compra aumenta muchisimo las posibilidades de obtener un

[1Pell

si” cuando usted le solicite que haga el pedido.

En el evento de que se obtenga una negativa, ésta probablemente vendra en la
formacion de una objecion. Si ese es el caso, manéjelo y pregunte otra vez. Si
obtiene otra objecion, manéjela y pregunte una vez mas. Cuando se trata de
obtener éxito en la venta, la persistencia frente al rechazo es lo mejor y mas

productivo.

Analice los siguientes porcentajes, que por si mismos hablan de la falta de
persistencia en los vendedores que a la primera propuesta de cierre claudican sin

lograr obtener el pedido:

El 44% desiste después del primer “no”.

El 22% desiste después del segundo “no”.

El 14% desiste después del tercer “no”.

El 12% desiste despues del cuarto “no”.
Si usted suma estos porcentajes, obtiene 92% de todos los vendedores que

desisten sin solicitar que llenen la orden una quinta vez. Esto nos deja solamente

8% de todos los vendedores que pediran la orden mas de cuatro veces. Pero
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tenga esto en cuenta: el 60% de todos los clientes dicen “no” cuatro veces antes
de decir “si”. La inferencia obvia es que el 8% de los vendedores estan obteniendo
el 60% de los negocios dada su constancia y capacidad de conviccidon
profesionalmente hablando.

Reconocer y recompensar sefiales de compra, es mucho mas un arte que una
ciencia y tiene que ser adaptado a la personalidad de cada vendedor, al cliente
que se estda manejando y al entorno mismo en que se actua. Si se hace un
esfuerzo consciente de reforzar las sefiales de compra, hacer la venta es tarea

facil.

BARRERAS PARA EL CIERRE:

Vamos a referirles algunos eventos que pueden dificultar el acto mismo de cierre

de la venta:

v El temor al fracaso se sefiala como la primera causa por la que el cierre no
se realiza. Se cree que mientras no se le solicite al cliente que firme el
pedido se evitara el fracaso, aun a costa de realizar una venta. Nada mas
lejos de la verdad. El que no se arriesga no gana. Es necesario prepararse
sicologicamente para recibir el “no” por respuesta, porque de lo contrario no
se tendra éxito.

v El sentimiento de culpa por no haber realizado el cierre es otra de las
barreras que nos hace avergonzar de la profesion de vendedor. Este
sentimiento de culpa surge por lo general en aquellos que no han
comprendido cual es la verdadera dimension de su profesion y qué es lo
que pueden hacer por el cliente.

v"Algunos consideran que no es necesario solicitar el cierre y que el mismo
llega por inercia como algo quo le aflora al cliente en cualquier momento del

proceso de venta. Es cierto que algunos clientes piden el cierre, pero la
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gran mayoria comprara solo si se les hace un buen cierre de parte del
vendedor.

v La ineptitud de algunos vendedores es otra de las causas que frustran el
cierre de la venta, puesto que el inepto jamas ha tenido el control de la
venta porque quiza muy seguramente esta confuso acerca de su misma

vida.

Finalmente, existen unos tabues culturales que norman a las personas bajo ciertas
premisas conductuales, que impiden a algunos vendedores solicitar el cierre

porque lo equiparan a estar pidiendo dinero a otra persona, por ejemplo.

HAGA FACIL EL ACTO DEL CIERRE:

Ademas de las tacticas de cierre que se han sefialado anteriormente, queremos
hacer algunas recomendaciones practicas, simples y faciles de aplicar que muy

seguramente coadyuvaran a facilitar el ritual del cierre. Estas son:

1. Evite al intruso: hay ciertas personas que la mayoria de las veces buscan
congraciarse con el posible comprador y entonces intervienen, sin pedirselo, en la
etapa del cierre de la venta. Estos eventos obviamente hacen la venta mas dificil
porque dichas personas no estan familiarizadas con la propuesta de venta, no
aprecian sus méritos y tienden a echar agua fria a todo el trabajo realizado, si el
cliente les pide su opinion. Por esta razon, el vendedor debe procurar el cierre sin

permitir interrupciones de ninguna naturaleza.

2. Simplifique el papeleo y los requerimientos: el comprador no tiene tiempo
para leer y leer. y para llenar y llenar documentos, igualmente ni de auscultar la
letra menuda que generalmente encierra las causales de no pago o de

incumplimiento contractual.
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3. Observe los mensajes de cierre quo emita el cliente: cuando la venta va
llegando a su punto culminante: el silencio, el pedir la documentacion para
detallarla o el dialogar con alguien que esta presente en la etapa del proceso de

venta, son sefales inequivocas de que es la hora de cerrar la venta.

4. Controle su personalidad: cuando el vendedor siente que va a coronar la
venta, empieza a aumentar su tension nerviosa y se emociona generalmente. Es
natural que asi sea, pero no lo demuestre.

El vendedor Junior es un profesional al momento del cierre porque se acerca a él
sin temor y con la actitud y seguridad que da la sensacion de que hara la venta
como algo que para él resulta rutinario. Esa confianza y seguridad que inspira el
vendedor, llevan al cliente a concluir que tomar el pedido y acordar las condiciones
subsiguientes es lo usual y que no hay nada que temer.

5. Mantenga la sobriedad: actitudes desafiantes, como sacar la pluma con
ostentacion, respirar profundamente ante la decision tomada por el cliente, poner a
un lado los anteojos o nerviosamente encender un cigarrillo, lo que hacen es
llamar la atencion del cliente y hacerle pensar que el vendedor esta preparado
para dar el golpe mortal. Haga todo lo que pueda para no aparecer como si usted

fuese el vencedor y el cliente el vencido.

6. Guardese la ultima carta para el final: no se juegue en el transcurso de la
platica de ventas todas sus mejores cartas. Deje un as reservado para el
momento del cierre definitivo. Sea un vendedor cauteloso y resérvese argumentos
contundentes para el momento final.

¢ Momento de Verdad N° 7 - AFIANCE LA VENTA.

“No hay congestiones de trdfico en el kilometro adicional”

Anonimo
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Figura 8. Afianzar la venta.

FALTA DE NEGOCIACION:

HISTORIA

“Soy un empresario desde hace 15 afios, con un récord crediticio impecable, a
nivel del sistema bancario nacional. En una oportunidad, solicité un crédito por
$4.000.000,00; presenté los requisitos tales como me los especificaron, pues el

dinero me urgia.

Durante bastante tiempo estuve llamando, sin que nadie me diera una explicacion
al respecto. Transcurridos dos meses, segui insistiendo pero esta vez la persona
que me atendio, me indico que mi solicitud se habia extraviado, por lo que tenia
que presentar nuevamente los documentos si necesitaba el crédito. Me senti
burlado. No puedo entender el control interno que lleva esa institucion, pero si
estoy seguro que si lo hubiera solicitado en otra entidad bancaria, ya me lo
hubieran otorgado, pues a la fecha el crédito que solicitée nunca lo recibi, y lo que
es peor, nunca tuvieron la gentileza de llamarme para avisarme sobre el tramite

que se le habia dado a mi solicitud.”
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Cuando el cliente compra, su estrategia basica debe ser: Recompensar la compra
entregando mas de lo que se prometi6. La forma mas segura para que los
clientes se enamoren de su negocio, vuelvan a comprar y le digan a otros qué tan
maravilloso es usted, es la practica del principio de “y algo mas”. Sus productos
hacen todo lo que usted dijo que hacian y luego algo mas. Su servicio es tan
rapido, confiable y cortés como usted prometié que seria. Si el cliente necesita
ayuda después de la venta, proporcidnesela y luego algo mas. Es el estar listo a
recorrer ese kildbmetro extra que separa a los verdaderos campeones de los que

también corrieron.

El exvicepresidente de IBM, Buck Rogers, dice: “Es lo que usted ofrece ademas
del producto basico y como lo hace, lo que construye un negocio sélido”. Si usted
piensa que es una trivialidad disefiada para hacerlo trabajar mas duro por la
misma cantidad de dinero, tenga en cuenta que una de las principales
recomendaciones de Napoledn Hill en su libro que fue un best-seller. Piense y
vuélvase rico es la de cultivar el habito de dar mas y mejor servicio de lo que se

espera por lo que se paga.

El recomienda esto por dos razones: primero, lo pone a usted por encima de la
competencia porque la triste verdad es que la mayoria de la gente proporciona
solamente el servicio minimo requerido. No importa qué haga usted. Si provee
mas que su principal competidor y lo hace mejor que los otros, la competencia por
sus servicios va a ser fuerte. La mayor seguridad econémica en el mundo es
encontrar algo qué hacer, que la gente quiera pagar y hacerlo extremadamente
bien.

Segundo, va a crear una magnifica reputacion y usted va a poder pedir mas dinero
por sus servicios. Como dice Hill: Haga un habito del hecho de dar mas y mejor
servicio que por lo que le estan pagando y antes de que se dé cuenta de lo que
estd sucediendo, se dara cuenta de que “EL MUNDO ESTA DISPUESTO A
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PAGARLE MAS DE LO QUE USTED ESTA HACIENDO".

Hoy en dia, llamamos a eso construir valor percibido. Hace cincuenta aros,
Napoledn Hill la llamo la “ley de aumentar los retornos”. Hace doscientos afos, los
tenderos lo llamaron “la feria” que quiere decir “algo adicional” y tiene su origen
hace muchos afios en los tenderos. Por ejemplo, si un cliente compraba cinco
libras de azucar, el abarrotero le pesaba cuidadosamente cinco libras. Luego, con
una sonrisa, le agregaba un poquito, y decia la “LA NAPA” que equivale a decir:
‘Le estoy dando el valor de su dinero y un poquito mas”. O si un cliente pedia
varios articulos, el tendero le podia regalar una libra de queso o algun otro

pequeno obsequio como feria.

Como puede observarse, era una forma simpatica de crear lealtades dandole al
cliente mas de lo que pedia. No es ironico que 200 afos mas tarde, con toda
nuestra sofisticada investigacion, hemos llegado a la misma conclusion a la que
los tenderos habian llegado por pura intuicion: usted gana y conserva a los
clientes sobrepasando sus expectativas. Por lo tanto, no importa como quiera
usted llamarlos, el mensaje es el mismo: si usted quiere ser prospero, dele a sus

clientes el valor de su dinero... y algo mas.

COMO RECORRER ESE KILOMETRO DE MAS QUE EL CLIENTE VALORA:

1. Refuerce la decision de comprar inmediatamente: mientras mas pronto el
cliente se sienta recompensado por el hecho de comprarle a usted, mayor es la
posibilidad de que le compre otra vez. Apenas el cliente diga “si” a su oferta,
asegurele que esta haciendo lo correcto. Alabe su decision y digale algo como:
“‘Maravilloso. Yo sé que usted va a quedar muy contento de haberlo comprado”.
Luego dele algo adicional como recompensa por haber comprado. Resuma la
transaccion, aclare cualquier punto que pueda estar confuso en la mente del

cliente y digale qué va a suceder después. Luego verifique si hay algo mas que
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usted venda y que le pueda servir al cliente. La ley de la inercia también se aplica

a los clientes. Los clientes que compran tienden a seguir comprando.

Inmediatamente después, enviéle cuando menos una tarjeta agradeciéndole por
comprar y diciéndole que la satisfaccion de él es su principal prioridad. Deje al
cliente con la impresion de que cuenta con usted. No importa qué tan pequeia sea
la orden, su objetivo es establecer una relacion duradera y estable. Déjele saber
que puede contar con su ayuda en cualquier momento que tenga un problema o
una necesidad, y cumplalo. Después de comprar, la mayoria de los clientes
reciben una carta del vendedor solamente cuando se ha retrasado en los pagos o
cuando le estan tratando de vender algo mas. Muéstrele que usted es diferente,

que tiene clase y que le importa como cliente.

2. Esté al tanto del mas minimo detalle a favor del cliente y cumplale lo
prometido: una vez que se ha hecho el pedido, asegurese de que los arreglos
internos funcionan apropiadamente. 4 Se proceso la orden en forma correcta? ¢ El
servicio o producto fue enviado o entregado a tiempo? ¢ La cuenta llego a tiempo y
por el valor correcto? El estar encima de los detalles le ayudara a detectar y
corregir cualquier problema antes de que suceda.

3. Haga el seguimientode tal forma que le dé al cliente un valor agregado:
esto en realidad lo hara por encima de su competencia. Recuerde, la mayoria de
los negocios no se preocupan por hacerle seguimiento al cliente. No se toman el
tiempo para verificar si el cliente esta verdaderamente satisfecho. Llame al cliente
y preguntele si todo esta en orden: ;Se lo entregaron a tiempo? ¢Esta
funcionando bien? ;Esta contento con él? ;Esta satisfecho con el servicio?
¢ Tiene alguna sugerencia para mejorarlo o ideas sobre como se le puede dar un

mejor servicio?

Si usted considera que hay un nuevo uso para algo que él compro, llamelo y
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digaselo. Si tiene un pequefio regalo o un accesorio que hara que lo que él
compro sea de mayor utilidad, enviéselo con sus saludos. Escribir una carta de
agradecimiento le indica al cliente que su satisfaccion es importante para usted

como vendedor. El seguimiento le muestra a él que usted se interesa por él.

4. Ponga sus registros a funcionar: el mejor momento para vender es cuando el
cliente esta listo para comprar. Mantenga un registro escrito de lo que compra
cada cliente y cuando lo compra; asi, usted podra saber cuando tiene mayor
necesidad de lo que usted tiene para ofrecer.

5. Estimule el boca a boca de sus clientes: un viejo refran dice que nada vende
mejor que un cliente satisfecho. Eso es verdad, solo en parte, porque la mayoria
de los clientes satisfechos no le van a decir a nadie qué tan maravilloso es su
servicio a no ser que usted se los pida. Cada vez que tenga un cliente satisfecho,
solicitele que le escriba una carta de testimonio en su papeleria, diciendo qué tan
contento esta él con sus productos o servicios. Obtenga el mayor numero posible
de testimonios de sus diferentes clientes. Si el cliente no sabe qué decir en la
carta, muéstrele otras y hagale algunas preguntas sobre qué fue lo que mas le
gustd. Enséfiele una carta tipo para estos propositos, dandole un modelo sobre el
cual trabajar, la mayoria de los clientes no tendran ningun problema en escribir
magnificas cartas de recomendacién en sus propias palabras. Igualmente,

pregunteles si puede usarlos como referencia para futuros clientes.

Asegurese de pedirles a sus clientes que lo recomienden. Obtenga el nombre de
dos o tres personas mas o de negocios que el cliente piensa se puedan beneficiar
de lo que usted ofrece. Cuando le dé un nombre, pidale informacién adicional
sobre por qué piensa él que usted le podria ayudar a esa persona. Evalue la
informacion recogida y procesada de conformidad. La mayoria de los clientes que
quedan verdaderamente satisfechos lo recomendaran con mucho gusto y un alto

porcentaje de aquellos a quien se los recomienda seran sus clientes.
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Una vez que un cliente decide comprar, él se va a sentir en ultimas recompensado
o agradecido, y su tarea consiste en ayudarle a sentirse asi. Vaya mas alla de lo
que el deber le exige. Cualquier cosa le ayudara a vender mas productos vy
servicios y a seguir vendiéndolos. Interésese en sus clientes como personas.
Haga un esfuerzo adicional para resolver sus problemas y hagalos sentirse bien.
Usted encontrara que es gratificante porque sus clientes se volveran algo mas que

clientes, se convertiran en sus amigos.

5. Busque retroalimentacion: pocas compafias disefan estrategias de
retroalimentacion para nutrirse de nuevo a partir del cliente. Empezar por lo obvio,
como podria ser la habitualidad en escuchar las quejas del cliente y actuar a partir
de ahi, es un buen ejercicio que empieza a reducir las frustraciones del cliente.
Disefiar programas que permitan estar en contacto permanente con el cliente
como celebrar reuniones con ellos y preguntarles como se pueden satisfacer
mejor sus necesidades y escuchar a la linea de contacto con el publico, son
actividades productivas que ayudan a retener clientes. Al cliente no le basta que
usted le diga que esta preocupado por él, tiene que probarselo. Una de esas

féormulas es pidiéndole retroalimentacion.

6. Desarrolle una relacion duradera: llegado al acuerdo con el cliente y
concluido el proceso de compra, es necesario disefiar un convenio con el cliente
de tal forma que los riesgos se minimicen con base en la creacién de una
confianza mutua entre usted y su cliente. Convenga un protocolo de actuaciéon que
evite hacia el futuro la retirada de uno de los socios (cliente-vendedor). No se
deben dejar sombras de duda que puedan favorecerlo a usted y debilitar la
relacion, al poder ser esta interpretado por el cliente como un punto vulnerable a

esgrimir por usted solo en su favor.

7. Convenga un procedimiento previo que permita resolver los conflictos
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mutuos: disponer de antemano de unas reglas de juego claras para resolver los
conflictos que puedan surgir de la relacion y consignar con diafanidad lo que
ocurrira si una de las partes incumple en la relacion, debe ser regla de oro a

practicar una vez sellado el contrato entre las partes.

8. Reafirme las relaciones: asi sea dificil el acuerdo con el cliente, no se debe
permitir que en la interaccion una de las partes quede molesta puesto que lo mejor
para ambos es estar siempre satisfechos. Una buena sugerencia para reafirmar
las relaciones es ser generoso y guardar flexibilidad hasta el final, lo cual se logra
haciendo las cosas mas faciles de lo que el cliente espera, para que asi él crea
que gand el ultimo round. Esa satisfaccidon del cliente produce magnificos
resultados durante el término de la relacion e igualmente en negociaciones

futuras.

9. Propicie la satisfaccion de ambas partes, no su victoria personal: en la
relacion cliente-vendedor se debe ver una unién a largo plazo, para lo cual es
basico lograr la satisfaccion de ambas partes en lugar de su victoria personal. Se
debe propiciar entonces la busqueda de la mejor alternativa para la negociacion,
ya que asi el acuerdo se lograra sin imposiciones y los ataques del oponente se
neutralizaran sin necesidad de contraatacar. Es inutil luchar por imponer nuestro

punto de vista en perjuicio del punto de vista del cliente.

10. Refuerce los beneficios y la decision de compra: una vez que ha
comprado, el cliente muchas veces quisiera no haber tomado la decisién. Se
vuelve nuevamente dubitativo en cuanto a tratar de establecer si la decision de
compra que tomé fue o no la correcta, empiezan las disonancias a rondar por su
mente y quiza descubre nuevos argumentos en contra la determinacion tomada,

en los cuales no habia pensado antes.

Teodricamente los textos publicitarios que se difunden para los diversos medios
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crean una mayor confusidon en el cliente, porque en muchos casos lo incitan a
cambiar su decisién inicial de compra. La estrategia a seguir es la de reforzar en
lo posible la presentacion inicial de beneficios que sirvio de base a la negociacion.

* Momento de Verdad N° 8 - AYUDE AL CLIENTE REACIO A COMPRAR.

“Es mucho lo que puedo hacer para ayudar al prospecto a

controlar las reacciones para enfrentar su propia realidad”

Anonimo

Figura 9. Cliente reacio.

FACILITAR LA COMPRA DEL SERVICIO AL CLIENTE

HISTORIA

“La competencia bancaria ha provocado que los principales clientes de los bancos
estatales sean perseguidos por los bancos privados. La lucha no se da solamente

en el servicio, sino en el ofrecimiento de las tasas de interés que se les brindan a

los clientes por sus inversiones.
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No se sabe como, pero otro banco privado se enteré que uno de nuestros clientes
mantenia una inversion de $7.000.000 en certificados de depoésito a plazo, lo
contacté y le ofrecio un punto adicional a la tasa que actualmente estaba
devengando. Por nuestra parte, hemos estado comunicandonos con el 20% de
los clientes que manejan el 80% del monto invertido en los certificados. A ese
mismo cliente ya le habiamos hablado en dias anteriores, lo que generé un
ambiente de confianza y acercamiento, ingredientes que permitieron que el duefio

de los certificados nos avisara de la intencion de la competencia.

Ante ese evento, consultamos con nuestros superiores, les explicamos lo que
estaba sucediendo y nos autorizaron para que incrementaramos en 12% la tasa
que se le pagaba al inversionista. Acto seguido, llamamos al cliente y le dimos la
noticia, que recibio con gran satisfaccion. Nos manifesté que en realidad sentia
que el banco estaba cambiando, que agradecia el ofrecimiento y que por el

momento continuaria trabajando con nosotros.”

No importa qué tan maravillosos sean usted y sus productos y servicios, hay
muchas veces en las que los clientes simplemente se rehusan a comprar. Los
rechazos pueden frustrar, inmovilizar, ser dolorosos y pueden destruir las carreras
si usted deja que suceda. Por otro lado, los rechazos pueden ser lecciones que
moldean el caracter y lo dirigen hacia éxitos futuros. En cierto sentido, los
rechazos son como cuchillos, pueden ayudarle o herirlo, dependiendo de si usted
los agarra por el mango o por el lado del filo. Depende de cémo escoge usted

pensar y comportarse cuando el cliente dice no.

Independientemente de como se sienta usted, cuando un cliente se rehuse a
comprar, los rechazos deben manejarse cortésmente. Por frustrante que pueda
parecer en ese momento, esa es su oportunidad para hacer un amigo que tal vez

después le comprara o lo recomendara a alguien que le puede comprar. También
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es su oportunidad para saber por qué el cliente no compra y revisar su propio
comportamiento y aprender de él. Si usted hace un verdadero esfuerzo por
generar un buen nombre, aprende de la experiencia y sigue luchando, su éxito

futuro para ganar y mantener a los clientes esta practicamente garantizado.

Si usted quiere tener éxito en cualquier cosa en la vida, ésta es una de las
informaciones mas valiosas que se les puede dar: el dirigir las metas a largo plazo
le impedira distraerse con frustraciones de corto plazo. En el colegio, en los
negocios, en el matrimonio, en la crianza de los nifios o en cualquier tarea, el

camino del éxito siempre esta marcado con numerosas frustraciones y retrocesos.

Hable con cualquier persona que haya tenido éxito en cualquier tarea y esa
persona le podra contar todas las experiencias frustrantes que tuvo en su camino.
Es simplemente parte del precio del éxito. Como lo dice el inventor Charles
Kettering: “Los fracasos y los repetidos fracasos son postes indicadores en la via
al éxito. La unica vez que usted no fracasa es la ultima vez que usted ensaya algo

y le funciona. Uno falla en su ruta hacia el éxito”.

En el boxeo, un knock out es rara vez el resultado de un golpe. Mas bien, es el
efecto acumulado de una serie de golpes lo que logra el resultado final.
Igualmente, el éxito a largo plazo para ganar y mantener a los clientes no es el
resultado de desempefos espectaculares, sino mas bien del esfuerzo consistente
frente a la adversidad. De acuerdo con una investigacion que hizo McGraw Hill, se
necesitan 5.5 visitas antes de que un cliente diga si a una venta grande.

CREE EN SU MENTE EL PROPOSITO DE GANAR CLIENTES REACIOS:

Cuando se tiene la conviccion mental de lograr el éxito, se logra. Por eso, le

sugerimos fijar en su mente los siguientes puntos a considerar, cuando de clientes

reacios se trate:
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1. Haga que todos los momentos de verdad cuenten: usted no siempre puede
realizar una venta, pero si puede progresar hacia su meta final de ganar y

mantener clientes. Por ejemplo, usted:

- Les puede preguntar si en el futuro les puede servir en algo.

- Puede fijar otra cita.

- Puede obtener informacion para saber si podria ser un buen cliente para
usted. Puede pedirle que le recomiende otras personas.

- Puede aprender de los errores que usted pueda haber cometido.

- Siempre puede dejar una buena impresion.

- Nunca deje un cliente sin haber logrado por lo menos una de esas metas.

2. Clarifique su vision y tenga pasta de triunfador: no son los clientes que
usted pierde, sino los que gana los que cuentan. En realidad, una venta perdida no
existe. ; CoOmo puede perder usted algo que nunca tuvo? Usted gana o empata, y
eso es mejor que lo que le puede suceder en cualquier apuesta. La victoria no se
gana por kildbmetros sino por centimetros. Gane un poquito ahora, mantenga su
ventaja y gane después un poquito mas. Recuerde que la constancia vence lo que

la dicha no alcanza.

3. No se trata de la victoria de una de las partes en la relaciéon: cuando el
cliente dice no, no es a usted a quien esta rechazando. La oferta y el cliente
simplemente no eran el uno para el otro, tal como lo percibi6 el cliente y eso es
una lastima. Pero eso, es todo lo que es y no tiene objeto darse palo sicoldgico por
ese motivo. Cuando el cliente dice no, no salga corriendo. Preguntele ¢ por qué
no? Eso lo forzara a él a darle una razén para no comprar y cuando piense sobre
ello, puede cambiar de parecer. O puede darle una objecion que usted puede
contestar y que de pronto lo va a hacer cambiar de parecer. TOmese su tiempo
para ver si necesita cualquier otra cosa que usted esté ofreciendo.
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Si sigue sin comprar, sonria y haga lo que pueda para dejar una buena impresion.
Usted no sabe qué tan cerca estuvo de comprar y por lo mismo debe dejarle
solamente memorias agradables. A veces el cliente esta examinandolo a usted
para ver qué tipo de persona es. Quiere tiempo para analizar las ideas que le
presentd o asegurarse que puede confiar en usted. Cuando se despidan,
agradézcale por su tiempo y diga algo como, “Siento mucho no haberle podido
ayudar hoy, pero disfrut¢é mucho hablando con usted. Espero que me dé la
oportunidad de ayudarle en el futuro”. Luego, dirija rapidamente su atencién al
préximo problema o cliente, y absérbase en él. Esto le impedira perder tiempo,
deprimirse o quedarse aténito por causa de la negativa de un cliente.

Haga lo que haga, no deje que se note su desilusion. Recuerde que las emociones
son contagiosas y ese u otros clientes futuros es probable que no compren si
usted tiene cara de desastre. Los negocios son los negocios. No es una campafna
de caridad y son muy pocos los que van a comprarle porque le tengan lastima. A
la gente le gusta comprarles a los ganadores, que le hagan sentirse como
ganadores. Lo mejor que usted puede hacer cuando la situacién esta dificil es

seguir sonriendo.

4. Saque lecciones positivas de las cosas negativas que le ocurran: todas las
personas que dicen no, pueden darle a usted una muy importante
retroalimentacion. No es un fracaso. Es una leccion. Cuando el cliente dice no y
usted le pregunta por qué, usted ya ha dado el primer paso. No tiene objeto
sentirse mal por eso, tdmese su tiempo para revisar cada contacto negativo y
aprender de él. Luego utilice lo que aprenda para desempefiarse mejor con futuros

clientes. Algunas de las cosas que usted debera tener en cuenta son:

v' ¢ Tenia usted un conocimiento completo de sus productos y servicios?

v' ¢De verdad, escuché al cliente de tal manera que pudo descubrir sus
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necesidades y deseos?

v' ¢ Mostré como las ventajas de su producto o servicio podian satisfacer sus
necesidades y deseos?

v ¢Hizo énfasis en las ventajas que el cliente iba a obtener si compraba y le

hablé a él en el lenguaje apropiado?

¢ Qué tipo de impresion dejo usted?

¢, Cual fue su comportamiento y sus actitudes?

¢, Su presentacion era la adecuada?

<N N X

¢Argumentd usted con el cliente, exagero los beneficios, criticO demasiado
a la competencia o tratd de presionarlo para que comprara?

v' iPuede usted pensar en algo que dijo o hizo que lo hubiera podido
desanimar?

v' ¢ Cémo le pidié que hiciera la orden?

<

¢Manejo el problema de las objeciones en forma apropiada antes de
preguntar?

¢ Hizo presentacion de beneficio?

¢, Como manejo el sondeo?

¢ Fue adecuada su forma de manejar las técnicas de cierre?

¢ Espero hasta tener las sefiales de compra?

¢ Las pidio varias veces?

¢ Siquiera las pidi6?

¢ Fue usted amable y educado después de que dijo que no?

¢ Le ofrecio ayudarle en el futuro?

AN NN N Y U N NN

¢Le pidi6 nombres de personas a quién usted pudiera visitar con sus
productos?
v" ¢ Quedd él contento cuando usted se fue, de haber hablado con usted?

Revise la lista anterior cada vez que un cliente diga no. Los que mejor se

desempefian en algo continuamente hacen un seguimiento de su desempefo

buscando formas de mejorar. Independientemente de qué haga para ganarse la
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vida, si todos los dias usted trata de mejorar, algun dia usted sera magnifico. Lo
mismo, si un cliente llama y cancela un pedido, no lo acepte asi no mas. Trate de
averiguar el porqué. ¢ Obtendria tal vez un mejor precio en otra parte? Si es asi, tal
vez usted puede mejorarle el suyo. ;Habra obtenido mal servicio en un pedido
anterior? Tal vez usted pueda asegurarse de que no vuelva a suceder ese
problema. ¢Habran cambiado sus necesidades? Tal vez usted pueda ofrecerle

algo que le convenga mas.

5. No claudique a la primera. Sea persistente profesionalmente hablando: si
usted no tiene éxito la primera vez, ensaye una y otra vez. Luego si, desista.
Tampoco se trata de volverse loco con eso. Usted no debe abandonar nunca el
objetivo de ganar y mantener los clientes, pero hay veces en que es mejor desistir

de un proyecto especifico.

¢ Qué tanto hay que esperar antes de desistir en un proyecto? No podemos darles
una respuesta especifica porque cada situacion es diferente. Pero, esto es una
ayuda que puede contribuir a decidir si persevera o no. Preguntese a usted
mismo: “¢ Es esta la mejor forma de utilizar mi tiempo?” Aun si el proyecto termina
en una venta, el costo de esa perseverancia es muy alto. El tiempo es oro y el
tiempo gastado con un cliente, en perspectiva, dificil se puede invertir hablando
con clientes ya existentes o con gente que tenga mayor posibilidad de convertirse

en clientes.

Sopese su inversion de tiempo contra el beneficio potencial a largo plazo y
preguntese: “;Vale la pena?” La mayoria de las veces se dara cuenta de que el
posible cliente no vale la inversion de mucho tiempo. Si ese es el caso,
agradézcale amablemente, aprenda de la experiencia y vayase. “La gente que
tiene mas éxito en ganar y mantener clientes oye mucho mas ‘no’ que ‘si’. Pero se

han convertido en ganadores porque han aceptado las veces que pierden”.
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¢ Momento de Verdad N° 9 - EL CLIENTE DORADO.

“El cliente que se queja es mi mejor amigo”

Stew Leonard

“Las quejas y reclamos son una segunda oportunidad de
suministrar el servicio y de satisfacer clientes insatisfechos”

Anonimo

Figura 10. El cliente dorado.

Historia:
CASO #1 - CLIENTES INSATISFECHOS

“Soy jefe de una oficina en un banco colombiano, he laborado por mas de 26 afios
en esta empresa que me ha dado estabilidad, casa, carro y el orgullo de ser
empleado de una institucion con mas de un siglo de existencia y ademas, ha

contribuido con el desarrollo y bienestar de muchos costarricenses.
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Un dia, conversando con un amigo, me exteriorizé la necesidad de hacer uso de
un financiamiento para la compra de un vehiculo que le estaban ofreciendo a un
precio muy comodo. Yo, tratando de hacer negocio para la institucion y de ayudar
al sefior, le indiqué que visitara la Seccion de Crédito para que lo orientaran sobre
las opciones que se le podian ofrecer. En ese entonces el banco ofrecia,

publicitariamente, la aprobacion del crédito personal en menos de 24 horas.

Decidi acompafriar al amigo a la seccion de Crédito, donde le pidieron una serie de
requisitos. (Una lista bastante amplia). A partir de ese momento perdi contacto con
él. Crei que habia satisfecho la necesidad de mi amigo y que cumplia con mi
compromiso de ser leal a la empresa y de promover sus productos. Sin embargo,
tres meses después, me llama por teléfono el interesado para informarme, muy
molesto, que aun no le habian entregado el dinero, a pesar de la publicidad de las
24 horas. Sorprendido por esta noticia indagué en la seccion de Crédito, ahi me

remitieron a la seccion de Préstamos, pues la solicitud habia sido aprobada.

Llamé a esta ultima oficina y se me dio el nombre del formalizador, pero me
aavirtieron que en ese momento no podia atenderme porque estaba hablando por
teléfono, que lo llamara dentro de media hora. Pacientemente esperé ese lapso y
volvi a llamar y se me dijo, de nuevo, que el formalizador no podia atenderme
porque estaba haciendo determinado trabajo y que cuando él estaba en eso no
atendia llamadas telefonicas.

Me comuniqué entonces con el gerente de dicha area, quien amablemente me
atendio y le comenté la situacion que se habia presentado con el formalizador. El
gerente me dijo que él se encargaria del asunto y que llamara de nuevo a
Préstamos. Asi lo hice y esta vez si me atendio el formalizador. Entre las causas
de atraso, me explico que estaba el hecho de que el crédito era con garantia
hipotecaria y que el abogado externo no habia confeccionado la escritura. Que lo

iba a llamar.
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Varias semanas después, para mi sorpresa, me vuelve a llamar el cliente con la
queja de que aun no habia recibido el dinero. Me comunico otra vez con el
formalizador. Me dice que el abogado a quien se le asigné la escritura estaba
fuera del pais y que tuvieron que reasignar la confeccion de la escritura a otro

profesional.

Facilmente entendible es el disgusto del cliente. Sin embargo, no desiste del
negocio y finalmente logra firmar la escritura y retirar el cheque. Compré su carro

pero con unos meses de depreciacion adicionales.”

CASO # 2 - CREDIBILIDAD: SE NECESITA UN BUEN SERVICIO.

“Soy funcionario de un banco, sin embargo, mantengo mis cuentas con otra
institucion de renombre en el pais. Nunca he tenido problemas con esa
institucion, manejo mi cuenta corriente y utilizo frecuentemente la tarjeta del cajero

automatico.

Un viernes en la tarde me presenté al cajero automatico a efectuar un retiro de
efectivo, no pude efectuar la transaccion porque el cajero me retuvo la tarjeta. Ese
fin de semana me vi imposibilitado de usar mi dinero. El lunes me presenté para
que me devolvieran la tarjeta, segun el funcionario me la codificaron para que la
pudiera seguir usando. Fui a utilizarla y nuevamente el cajero me la retuvo. Me
dirigi a la seccion encargada y me dijeron que hasta el proximo dia me la
devolverian, pregunté si me podian confeccionar una chequera para girar un
cheque en vista de que andaba mal de dinero. Me notificaron que debia esperar

dos dias para que me la entregaran.

Regresé el martes por la tarjeta, la fui a utilizar y nuevamente no pude retirar

efectivo; molesto me dirigi a la seccion respectiva y me dijeron que el problema se

77



FUNDACION UNIVERSITARIA MARIA C.

ANO
wwwwwwwww URO

presentaba porque al codificar la tarjeta se borraba la clave que yo estaba usando
y que tenia que usar la clave original, la que me entregaron cuando solicité la
tarjeta. Manifesté que esa clave me la habian dado ocho afios atras y que no la
recordaba.

Me informaron que subiera al tercer piso a la plataforma de servicios, para solicitar
una nueva, eso tardaba tres dias mas de espera para que se me entregara la
nueva tarjeta. Lo mas terrible de este asunto, es que dias después me entero que
el banco cuenta con un equipo especial, donde uno ingresa y la maquina le

suministra la clave original. Desconozco las razones pero no la tienen en uso.”

Cosas como éstas, nos hacen pensar si en realidad a esta institucion le interesa

dar un buen servicio y conservar los clientes.

MORALEJA:

Los clientes son parte de la columna vertebral de toda organizacidn y merecen ser
respetados. Hay que consentirlos y mimarlos. Se debe buscar siempre mantener
con ellos una relacion gratificante y perdurable, porque de lo contrario pueden
perderse y el daio que causan a la organizacion es incalculable. Por lo tanto, es
fundamental establecer con claridad la razén por la cual el cliente presenta sus
reclamos. Los programas para manejar las quejas de los clientes dan muy buen

resultado por tres razones basicas:

1. Las quejas resaltan las areas que se necesitan mejorar: es una manera de
encontrar respuesta a las preguntas: “;jqué tal estamos operando?” y “;cémo
podemos mejorar?”. Mientras que las quejas pueden no ser el mas positivo de los
mensajes, las companias inteligentes y los empleados aprenden a reunir y utilizar
la informacion proveniente de los reclamos para identificar puntos débiles y tomar

las medidas correctivas necesarias. Un negocio que no sabe cdmo ni donde
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necesita mejorar, no esta mejor que uno que no puede hacerlo.

2. Las quejas son una excelente oportunidad para recuperar la credibilidad
en el servicio de calidad: recuerden, un negocio se entera solamente de un 4%
de la insatisfaccidon de sus clientes. Eso quiere decir que el otro 96% son “clientes
amables” los cuales probablemente no le van a dar a usted una segunda
oportunidad, simplemente le van a sonreir y a ir a hacer sus negocios a otra parte
y a hablarles a sus amigos sobre la porqueria del servicio que usted da. De otro
lado, un cliente que se queja esta siendo honesto con usted y le esta dando otra
oportunidad de reparar las cosas. Ahora les preguntamos: “;Quiénes son sus

verdaderos amigos, los que se quejan o lo clientes amables?”

3. Cliente leal es el que se queja: bien o mal, la mayoria de los clientes no
piensan en la calidad del servicio que usted provee cuando todo marcha bien,
ellos simplemente lo dan por hecho. Pero cuando hay un problema, puede usted
estar seguro que estan pensando mucho en usted y en su servicio. Y esa es su
oportunidad para realmente mostrarles qué tan maravilloso es el servicio que
usted provee y que esta listo a hacer cualquier cosa, dentro de lo razonable, para
tratar de que queden satisfechos. Recuerden que el 70% de los clientes que se
quejan le volveran a comprar si usted les resuelve el problema a su favor y 95%

compraran otra vez si usted resuelve el problema inmediatamente.

4. Las quejas deben responderse con prontitud y positivamente: una queja
que quede arreglada rapidamente puede realmente crear mas lealtad por parte de
un cliente que lo que se podria lograr si nunca hubiera ocurrido la queja. Es mucho
mas probable que los clientes recuerden ese “toque adicional, esa accion rapida y
una preocupacion real que usted mostré cuando ellos estaban insatisfechos”. De
otro lado, una queja mal manejada le puede costar a usted mucho mas que un
cliente. Ademas de la mala fama que su compafiia va a tener, los clientes que se

sienten mal tratados a veces demandan y muchos negocios han tenido la
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desgracia de ver, oir y leer sobre los clientes insatisfechos en los medios de

comunicaicén. Ese es un tipo de publicidad que nadie puede permitirse.

PAUTAS PARA MANEJAR LAS QUEJAS:

Los clientes que se quejan pueden ser una mina de oro para los negocios en el
futuro o un desastre y esto depende ampliamente en cdmo responda usted en el
momento de verdad. Vamos a darles puntos concretos para manejar las quejas
de los clientes en los momentos de verdad, pero primero, aqui hay algunas pautas

generales sobre reclamos que todo negocio y cada empleado necesitan entender:

1. Busque y reciba bien las quejas: no son molestias sino oportunidades para
mejorar y construir la lealtad del cliente, desconfie de los clientes de largo plazo
que nunca se quejan. Nadie esta siempre satisfecho por un largo periodo de
tiempo.

2. Témelas con seriedad: un viejo proverbio dice que solamente quien tiene el
zapato puesto sabe cuanto le esta tallando. No existe nada parecido a una queja
pequena. Lo que a usted le puede parecer pequefio, puede estar pesando mucho
en la mente del cliente. Considere todas las quejas como una seria oportunidad
que usted no puede desaprovechar.

3. Busque que la alta direccion escuche y se comprometa en su solucion:
esta es una excelente manera para que la alta gerencia aprenda qué es lo que
quiere el cliente y luego responda para satisfacer esas necesidades. Demasiados
gerentes toman decisiones en el vacio sin entender las necesidades y deseos de

los clientes que hacen posible el negocio.

4. Cree el centro de atencion al cliente: esto le ayudara a detectar las areas
mas grandes de lo que irrita al cliente y que necesitan accion inmediata. Por
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ejemplo, usted querra tener un registro de quejas para apuntar alli cada vez que
hay un reclamo, de qué se trata y como y cuando se resolvio. O puede parecerle
util hacer un formulario de una pagina para manejar cada reclamo. Algunos puntos

que usted puede poner en el formulario son:

El nombre, la direccién y el numero de teléfono del cliente.

El nombre del empleado que recibid la queja.

La fecha y la hora en que se recibid la queja y en qué aspecto se resolvio.
El tipo de reclamo.

La solucién que se acordd conjuntamente para resolver el problema.

Si el problema se resolvié inmediatamente.

Si no, para cuando se prometié una solucién.

Qué pasos hay que dar.

Como se puede evitar ese problema en el futuro.

DN N N N N N N NN

La fecha y hora en que se contacto al cliente para asegurarse de que el
problema habia sido resuelto a satisfaccion del cliente.
v" Qué se hizo, si se hizo algo (o si se debe hacer) para compensarle al

cliente su inconveniencia.

Dependiendo de su negocio, algunos puntos pueden no ser necesarios. Puede
que ested no necesite un formulario o lo quiera utilizar solamente a veces para
analizar el tipo de sus reclamos. Si usted piensa que el formulario es util para su
negocio, elabore uno que se pueda llenar facil y rapidamente. Las preguntas en
donde se chequee un “si” a un “no” o respuestas con escogencias multiples son

las mas faciles y rapidas de responder.
Tenemos un nuevo reto: la retencion de clientes. Es que hoy el costo de atraer un

nuevo cliente es del 10-20% mas alto que el costo de retener uno existente. Entre

las razones:
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> 1. - Los clientes fieles compran mas a menudo en mayor cantidad. Por lo
mismo, la retencién de clientes recompensa a la organizacién con mayor
rentabilidad.

> 2. - Al retener clientes existentes, los costos de mercadeo se reducen y se
gana en dichos clientes a una fuera de ventas que nos referencia
positivamente.

» 3. - Clientes leales facilitan la administracion y generan ahorros en los
costos operativos del negocio. Por lo mismo, los margenes se vuelvan mas

estables.

Un centro de atencion al cliente debe constituirse, por tanto, en una estrategia que
permita generar valor agregado en la relacion con los clientes y por lo mismo debe
servir como instrumento diferenciador de la competencia dentro del sector.
Configurar el centro, aprovechando herramientas como la atencion personalizada,
la linea 800, el correo, el e-mail, el buzén de sugerencias o la audiorrespuesta, a
través de los cuales se manejen las quejas, los requerimientos, las sugerencias, la
informacion, permite la posibilidad de orientacién al cliente que se ha contactado
con la institucion en demanda de apoyo o del resarcimiento, frente al
incumplimiento que él percibe se le ha hecho de la “promesa basica”. Todo esto,
permitira brindar una mejor calidad en el servicio tanto al cliente interno como al

externo.

Pero hagamos claridad en lo siguiente: de nada sirve la infraestructura y toda la
parafernalia que se monte alrededor del centro de servicio al cliente, si no se
dispone de la informacion real que tenga coma soporte “hechos y datos” que
permitan ser evaluados y hacer el seguimiento que el tema amerita. Es
fundamental entonces, diagramar y construir un proceso de informacion que, por

ejemplo, nos permita:

a) Recolectar y analizar la informacion.
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b) Enterar a la Alta Gerencia periddicamente sobre los avances que se vayan
logrando en el tema de mejoramiento del servicio al cliente.

c) Disefar y aplicar el procedimiento regular que se debe seguirse para difundir
en cascada la percepcion de la alta direccion sobre los resultados que

periodicamente se vayan conociendo.

5. Establezca estandares para resolver quejas: por ejemplo, usted puede
querer metas como llamar al 90% de los clientes que se quejaron dentro de la
hora siguiente a la queja, resolver el 65% de todas las quejas en forma inmediata
o cualquier otra meta cuyo logro va a convertir las quejas del cliente en un activo,
en lugar de un pasivo. El hecho de establecer metas especificas y mesurables
para resolver reclamos, aumenta la posibilidad de que un numero mayor de ellos

sean manejados en forma satisfactoria.

6. Cree Aprenda y saquele partido a las quejas - Escuchelas con
comprensién: un presidente regional de una compafia de seguros escribe:
“Cuando las cosas van mal, los clientes no quieren comunicarse con una
organizacion ni con un computador. Quieren hablar con alguien vivo, real y que
responda... una persona responsable que les escuche y les ayude a obtener
satisfaccion. Los consumidores no solamente quieren calidad, sino que quieren un
dialogo significativo con la gente con quienes ellos hacen negocios”. Puesto que
muchos de los clientes que reclaman van a estar enojados, el hecho de reaccionar
ayudando en lugar de reaccinar en forma defensiva, manteniendo la calma y
escuchando con empatia los hechos, siempre le ayudara a resolver las quejas del

cliente.

Por consiguiente, para el manejo de las quejas, siga estos consejos:

a. Escuche con comprension: esto disminuye la rabia y demuestra su

preocupacion. Digale al cliente algo asi como: “Siento mucho que le hayamos
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causado un inconveniente. Cuénteme qué le paso para poder ayudarle”. Lo vital
es mostrar un interés sincero y el deseo de ayudar. La primera impresion del

cliente sobre usted, es sumamente importante para obtener la cooperacion.

No importa cual fue la causa del problema, no les eche la culpa a otros ni dé
excusas, porque esa es causa de mala reputacibn. Asuma la plena
responsabilidad para solucionar el problema y haga lo que usted pueda para
resolver el problema lo mas rapidamente posible.

b. Repita y resgistre lo que el cliente le diga: cada vez que usted escuche
un punto importante; diga algo como: “Déjeme ver si tengo claro lo que me acaba
de referir, por ejemplo, a usted se le prometio la entrega para el 15 y no lo recibio

sino el primero del mes siguiente ¢ Es eso correcto? Permitame anotarlo”.

C. Averigue qué es lo que el cliente quiere: ;Quiere un reembolso? ;Un
reemplazo? ;Se esta quejando porque tiene un problema y quiere que se lo
solucionen lo mas rapidamente posible? ; Quiere revisar el pedido? ¢ Desea volver

a detallar las clausulas del acuerdo? Averigue qué es.

d. Proponga una solucién y obtenga apoyo para ella: cuando usted ya ha
descubierto qué es lo que quiere el cliente, la solucion por lo general es obvia.
Plantee la solucion en una forma positiva. “Con mucho gusto se lo recibo y le doy
crédito completo en otra mercancia. jLe parece bien?” Si esta de acuerdo, actue

rapidamente.

e. Cuando no le gusta su solucion, pidale una alternativa razonable:
solamente un pequefio porcentaje (10% o menos) de los clientes que se quejan
van a ser irracionales. No importa qué haga usted, este grupo irracional nunca
quedara, satisfecho. Este grupo irracional seguira siendo irracional, pues ellos se
quejan por el gusto de quejarse. Si es asi, ofrézcales educadamente una
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devolucion y despachelos. Pero la mayoria de las personas tienen un sentido
razonable de lo que es justo y con mucha frecuencia proponen una solucion
equitativa. Si usted piensa que la solicitud del cliente es razonable y tiene la
autonomia y empoderamiento para manejarlo, hagalo ya. Si no tiene la autonomia
para otorgar la solicitud pdongase en contacto con alguien que tenga el

empowerment para tomar la decisién inmediatamente.

f. Haga el seguimiento para asegurarse de que el diente quede
satisfecho: cuando sea apropiado, ubique al cliente mas tarde para asegurarse
de que esta satisfecho. Esto va a lograr dos cosas. Primero, va a comprobar que
alguien se ha ocupado del problema, y segundo, usted va a dejar al cliente con la
impresion final positiva sobre su deseo de dar buen servicio. Bien o mal, lo que
mas van a recordar los clientes es el contacto final con usted. La ultima impresion

es la mas duradera, la que queda.

g. Nunca haga nada que haga sentir mal al cliente: Si usted no puede
satisfacer las expectativas del cliente, educadamente digaselo sin demora. Pero
nunca le diga al cliente que esta equivocado y nunca permita que se comience
una discusién. Como en la mayoria de las situaciones de contacto con los clientes,
es vital ser cortés y consideredo con sus sentimientos y escuchar. Algunas veces
los clientes saben demasiado bien que no hay nada que usted pueda hacer. Lo
unico que quieren es a alguien que los oiga y respete su punto de vista. Y usted
siempre puede proporcionarles eso.

Puede ser un cliché, “el cliente siempre tiene la razon” es una politica que todavia

gana y mantiene a los clientes. Pero “El cliente tiene siempre la razén cuando exija

que le cumplamos las ofertas que le hicimos”. (H. Serna).
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PONGA LA CASA EN ORDEN:

Una cultura del servicio inmersa en todos y cada uno de los colaboradores es el
mejor ingrediente para optimizar las quejas cuando ellas se presenten. Disenar e
implementar hacia adentro una estrategia clara, coherente y estimulante para el

cliente interno, debe ser una prioridad de la alta gerencia en las organizaciones.

Alguien tendra que asumir el liderazgo como mediador entre el cliente y la
organizacion. No es tarea facil porque la queja es el indicio de que posiblemente
existe un problema que debe abordarse prontamente. Por tanto, le sugerimos los
siguientes pasos para el manejo de las quejas en la organizacién con el personal

involucrado en el problema:

1. Prepare la reunién con la gente comprometida: identifique y verifique
primero quién o quiénes tienen responsabilidad frente a la queja pesentada.
Dispdngase sicoldgicamente para manejar la queja sin sesgarla y para escuchar al
cliente interno. Cite previamente a los involucrados y elabore un acta de la reunién
que contengo los acuerdos a que se lleguen, en relacién con la queja y su

solucion.

2. Empiece por enunciar nuevamente la queja: permitales a los colaboradores
responsables escucharla fuera del contexto en el que ocurrieron los hechos
iniciales, porque ello facilita abrir el espacio a la reflexion y analisis posterior.
Después, pidale al colaborador que confirme si la informacién por usted referida
es o no correcta. Dele oportunidad de que exponga su version, en caso de que
sea diferente a la enunciada por usted.

3. Escuche al cliente interno. Aplique la empatia: no haga mas dificil las cosas.

Ayudele al empleado a ganar confianza y pongase en su lugar, escuchandolo con

atencion y sin interrumpirle. Si usted tiene pregunta que formularle, guardesela
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para el final. No haga confrontaciones porque éstas son estériles y pueden

terminar en un callején oscuro que no permite llegar a la solucién correcta.

4. Haga una sintesis de la queja: después de haber evacuado los puntos
anteriores proceda a replantear la queja para asi poder clarificar los aspectos

revelantes.

5. Busque una solucion: sin vencedores y teniendo claro que lo basico es
entender al cliente interno para que a su vez él pueda entender su posicion como
supervisor responsable, dé la solucion que ha de darse a la queja formulada por el
cliente. Recuerde, no se trata de batallas ni de lucha; es cuestion de afianzar la
relacion y lograr un cambio de actitud en la persona. Identifique las acciones
concretas que deben seguirse para manejar el rendimiento del empleado y evitar
hacia el futuro nuevas y engorrosas situaciones.

6. Revise el analisis de desempeno: frente a los acuerdos concretos a los que
usted ha llegado con el empleado involucrado en la queja, convenga un
seguimiento en su desempefio y periddicamente haga su revision con el objeto de
identificar las mejoras y establecer los aspectos en los que es necesario aplicar
nuevos correctivos. Haga este ejercicio por lo menos cada tres meses, hasta tanto
pueda establecer que el problema que origin6 el comportamiento del empleado, ha
desaparecido.

 Momento de Verdad N° 10 - HAGA DEL DESENGANO UNA NUEVA
OPORTUNIDAD.

“Reconocemos que estamos aqui para servir a nuestro cliente
ultimo —el cliente externo— y concentraremos nuestros
esfuerzos en prestar un servicio de calidad insuperable”

Bank One
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“Los sentimientos estan por todas partes. Sea suave”

Masai

Figura 11. Una nueva oportunidad con el cliente.

Para empezar, veamos los siguientes casos:

CASO #1 - FALTA DE CALIDAD EN EL SERVICIO:

“Les expreso un caso particular que ocurrié en una agencia del banco:

Soy duerio de la Ferreteria La Gondola, poseo la cuenta corriente numero 1000-9
en la oficina central del banco. Mi comportamiento histérico es el normal: saldo
promedio aceptable, giro de cheques alto provocado por la operacion de mi
negocio y muy pocas devoluciones de cheques, normalmente ocasionados para el
depdosito de cheques que se rechazan por falta de fondos.

En dias pasados, uno de mis clientes me cancelo la compra de unos materiales
necesarios para finalizar la construccion de su casa, con un cheque de gerencia
del banco. Ese cheque lo deposité en mi cuenta corriente con el mismo banco.
Por lo que yo conozco, un cheque de gerencia es efectivo ya que su emision la
respalda el banco que lo hizo, razén por la cual giré cheques contra los fondos

respaldados por el documento que deposite.
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Cinco dias después recibo un aviso de mi banco donde se indicaba que el cheque
se estaba devolviendo porque una de las firmas del documento no estaba
registrada. Esa situacion provocoé que mi cuenta corriente se sobregirara, se
devolvieran algunos cheques de los que yo habia girado, con todos los trastornos

que ello genera y se cobrara la comision correspondiente.

Esa situacion, ademas de molesta, me parecié absurda, por lo que utilicé mi
tiempo para presentarme en la agencia y hablar con el gerente. Este sefior me
indicé que la devolucion se habia realizado porque ellos no tenian actualizado el
registro de firmas interno. Le hice ver que eso no era culpa mia, que por favor
procediera a reintegrarme el monto debitado por concepto de comision y que me
emitiera una carta para los proveedores a los que se les habia devuelto los
cheques. No contento con la situacion que me habian generado, me pidié una
carta que oficializara el reclamo de lo contrario no seria posible atender mi
solicitud. Sobra decir que no pude ocultar mi molestia e insatisfaccion ante lo
sucedido.”

CASO # 2 - ENGANO EN EL SERVICIO:

“Con bombos y platillos, mediante una costosa camparia publicitaria, se anuncia
que el Banco BOA y el Banco Acop unen los cajeros automaticos con el proposito
de ofrecer un mejor servicio a los clientes de ambas instituciones por medio de la
Red Nacional Interbancaria de Cajeros Automaticos. Una excelente idea para
disminuir los costo, ampliar la cobertura de los servicios y hacer mas eficiente el
servicio al cliente, esa fue la percepcion inicial de la mayoria de usuarios de esos

modernos equipos.
Un cuentacorrentista del Banco BOA, atraido por semejante promesa de servicio y

confiando en la promesa de eficiencia, se presenta al cajero automatico de Banco
Acop a realizar un retiro, que correspondia al salario que le habian depositado,
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éste debita los fondos de la cuenta corriente pero no dispensa el efectivo. El
cliente molesto se presenta al Banco BOA para exponer lo ocurrido, el funcionario
que lo atiende le indica que debe hacer el reclamo por escrito y esperar una
investigacion de dos dias para recibir su dinero, debido a que tiene que verificar el
cajero automatico del Banco Acop para poder reintegrar los fondos.

El cliente decide cerrar sus cuentas y pasarse a ofro banco que cumpla con sus

proyecciones.”

Cuando usted se da cuenta de que el cliente va a quedar desilusionado, es normal
no querer darle las malas noticias. Pero también, es lo peor que se puede hacer.
Es mejor decirle al cliente y aguantar el chaparron, que mantenerlo en la oscuridad
y perderlo al final. Cuando las cosas van mal y eso afecta al cliente, déjeselo
saber inmediatamente. Mientras que el mensaje puede ser decepcionante al
principio, el hecho de mantener al cliente informado crea la confianza necesaria
para una relacion continua. Por otro lado, dejar que el cliente se entere de las

malas noticias sélo magnifica y multiplica el problema.

Por ejemplo, ¢ha llevado usted alguna vez su automévil a donde el distribuidor
para una reparaciéon? Se ha tomado el trabajo y el tiempo de tomar un taxi para
recogerlo en el momento prometido, y cuando regreso por él, le dijeron que no
estaria listo sino hasta el otro dia. ¢Como lo hizo sentir eso? Ya es suficiente que
el auto no esté listo. Pero esta gente piensa que es mucho trabajo tomar el

teléfono para informarlo.

Sin embargo, asumamos que el distribuidor llama y dice: “Yo sé que le prometimos
que su automovil estaria listo esta tarde, pero tuvimos problemas inesperados. Su
auto estara listo a mas tardar mafiana al medio dia. Excusenos por esa
inconveniencia. Tan pronto esté listo lo llamamos”. Aunque usted esté

decepcionado, por lo menos se ahorro el tiempo y el gasto del taxi. Y usted sabe
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que estan pensando en usted. Pero mejor aun, asumamos que el distribuidor
agrega: “Si usted necesita un vehiculo con mucho gusto le prestamos uno sin
costo”. ; Como se sentiria? Lo mas probable es que sus sentimientos serian muy

positivos.

Tenga presente, cuando deba darle al cliente malas noticias, lo siguiente:

1. Contestarle al cliente con cosas positivas: haga algo especial por el cliente
para disminuir la ofensa. Los clientes cambian su dinero por buenos sentimientos
y por la expectativa de sentimientos buenos, y cuando los clientes estan
desilusionados piensan: “No es justo. Yo le pago a esta gente para solucionar mis
problemas y ahora me estan es creando problemas”. En otras palabras, cuando
usted le da a un cliente malas noticias, esta haciendo un retiro de su cuenta
corriente de clientes. Por lo tanto, es importante hacer un depdsito positivo o por

lo menos minimizar el retiro.

Por ejemplo, recientemente estuvimos comiendo en un restaurante del norte de
Bogota y nos dimos cuenta de que la comida se estaba demorando mucho mas de
lo normal. Preguntamos qué pasaba y cuando llegd el mesero nos dijo:
“Excusenos por la demora. No les vamos a cobrar la comida”. El hecho de hacer
eso por la inconveniencia hace que el cliente quede con una impresién positiva

sabre la calidad del servicio.

2. Excusese cuando deba hacerlo y responsabilicese por arreglar el
problema: no critique a la compahiia ni a otros empleados, tampoco dé excusas.
El cliente no quiere razones, quiere resultados. Para el cliente, usted es la
compaiia y cuando usted critica a la compafia se esta perjudicando. Si sabe
como se puede prevenir un error, no le diga al cliente, digaselo a la gente con
quien usted trabaja que si pueden hacer algo por arreglarlo. Deje que el cliente

sepa que esas cosas no son frecuentes en su organizacion y que usted esta
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dispuesto a hacer lo que sea para remediarlo.

3. Sea prudente al dar malas noticias: no siempre se le puede decir a la gente lo
que ella quiere oir pero se le puede decir en forma tal que quieran escucharlo. Sea
positivo y trate de decir su mensaje en una forma en que el cliente entienda qué
puede hacer usted por él. Comience con un tono positivo, por ejemplo, si el
modelo que el cliente pidi6 fue descontinuado, no le diga: “no se lo puede
conseguir’. Mas bien digale por qué el nuevo modelo es mejor que el que él habia
pedido; o si usted no puede cumplir la cita a las 11 a.m., no llame a decirle: “no
puedo ir a las 11 a.m.”. Diga mas bien algo como: “Me surgieron unos problemas y
quisiera que nos reuniéramos mas bien esta tarde a las tres o a cualquier hora que
sea conveniente para usted. Excuseme por la demora, espero que no le cause

demasiado inconveniente”.

Si usted no puede reparar el lavaplatos, la television o el automovil, por ejemplo,
no diga: “No puede arreglarle su lavaplatos”. Diga mas bien: “El problema es mas
serio de lo que yo esperaba. Es un trabajo costoso que tal vez es mejor que

consideren la posibilidad de comprar uno nuevo”.

Si la desilusion de un cliente es causada por un malentendido, no diga:
“Simplemente usted no entendié que sus hijos no estaban cubiertos por esta
poliza”. Mas bien diga algo como: “Siento mucho lo del mal entendido. Para evitar
que vuelva a suceder, le sugiero que miremos juntos en detalle todas las pdlizas”.

Finalmente, recuerde que la mejor forma de manejar un cliente desengafiado es
evitar que se ponga asi en primer lugar. Dé los pasos para prevenirlo, para que no
ocurran problemas. Y si surge un problema y usted puede prevenirlo sin causarle

inconveniencias al cliente, Hagalo.
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* Momento de Verdad 11 - HAGA DEL CLIENTE UN COMPRADOR LEAL.

“La venta estd completa hasta que el producto se use y el
cliente esté satisfecho”

Anonimo

rf
|

Figura 12. Cliente Leal.

Historia:

VENTA NO COMPLETA

“En junio de 1996, la junta administrativa del fondo de pensiones de los empleados
del Banco de CAB aprobé entregar las sumas individualizadas a favor de cada
empleado, mediante un crédito a 10 afos plazo, pagando unicamente intereses.
De la misma manera, que la mayoria de los empleados del banco, me acogi al
préstamo indicado. Una vez obtenido el producto del crédito decidi invertir la
suma de un millon de pesos en un fideicomiso con el propésito de garantizar en el

futuro los estudios de mi hijo.

Como funcionaria del banco pensé que la mejor opcion para invertir era en la
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misma institucion, motivo por el cual me comuniqué con la Seccion de Fideicomiso
para que me asesoraran en cuanto al tipo de fideicomiso que me convenia. La
muchacha que me atendié, por primera vez, me indicoO no saber nada sobre
fideicomisos y que la persona que podia atender mi consulta estaba ocupada,
solicitandome llamar mas tarde. Ese dia intenté varias veces comunicarme con
esa seccion y fue imposible lograrlo, en vista de que la linea telefonica

permanentemente estuvo ocupada.

Al dia siguiente tuve mas suerte, jal fin entro la llamadal, sin embargo, la misma
empleada que me habia atendido inicialmente, que deduzco fue la misma por el
tono de su voz, me indic6 que lamentablemente su compafiero no podia
atenderme por encontrarse en otro departamento tratando un asunto muy
importante. Insistente, pero ya indignada, al dia siguiente traté nuevamente, en
esa oportunidad si fui atendida por el supuesto funcionario que me podia asesorar;
no obstante, la atencion no fue la mejor y la informacion brindada no fue valiosa,
ya que no paso a referirme que existian varios tipos de fideicomisos y el cliente

debia de analizar sus beneficios.

Hoy tengo un fideicomiso con otra institucion financiera de la localidad.”

LA DESPEDIDA DESPUES DE UNA VISITA EXITOSA:

Cuando usted esta dispuesto a irse, es porque ocurri6 una de dos cosas: se
realizé la venta o ésta no se hizo. Si la venta se realizo, el vendedor inexperto
generalmente tiene un sentimiento de agradecimiento porque la entrevista ha
terminado y ha cerrado el negocio. Quiza se vuelva muy efusivo para agradecer al
cliente que le hizo el favor de comprarle. Sin embargo, es fundamental recordar

que la venta es una transaccion mutuamente beneficiosa para las partes.

Hay que agradecer al comprador el pedido pero dentro de los cauces normales,
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sin mucha efusividad y luego llevar la conversacion hacia otros temas. Por eso,
mientras el comprador firma el pedido procure conversar sin prisa y de modo
amistoso. No diga de inmediato adios y gracias. Tampoco asuma una actitud de
superioridad frente al cliente, como si hubiese ganado una batalla. Cualquier
actitud del vendedor a sentirse superior al cliente, le molestara. Recuerde, la venta

es un acuerdo mutuo entre las partes.

Cuidese de la indiferenda frente al cliente y por lo mismo agradézcale de verdad y
con comportamientos no verbales, el hecho de que ha comprado simplemente de
qgue le ha dado la oportunidad de escucharlo como vendedor. Esto ultimo, para el
evento de que usted no haya podido cerrar la venta. Este es el momento de iniciar
la proxima venta: deje en el cliente un sentimiento de satisfaccion para que

cuando usted regrese ya tenga listo el contacto.

LA VENTA NO REALIZADA:

La actitud del vendedor que no realizé una venta, debe ser similar a la de aquel
que si la hizo. El vendedor debe dejar puertas abiertas porque tendra que volver
una segunda vez. Cuando la venta no se realice, tenga en cuenta evitar
desprecio, ira o inferioridad. Es dificil mantenerse sereno frente a una negativa,
pero hay que hacerlo, ya que ahi puede empezar una nueva venta. El vendedor
que coloco el pedido debe conservar su autoconfianza y no volverse iracundo.

Una buena impresion final sera de un gran valor mas tarde.

El vendedor no puede ser insistente hasta el cansancio y debe evitar que el cliente
lo rechace en forma categodrica, si quiere dejar las puertas abiertas para nuevas
gestiones de venta. Cuando la entrevista se ha realizado con serias dificultades,
puede ser suicida intentar un cierre y o mejor es retirarse a tiempo para poder

volver después.
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HAGA SEGUIMIENTO:

El seguimiento posventa permite asegurarse que el comprador esté
completamente satisfecho con la decision tomada, ademas, permite consolidar la
posibilidad de realizar nuevos negocios gracias a que se puede construir una larga

relacion comercial con el cliente.

De otro lado, el vendedor debe ser un verdadero asesor para el cliente y en
funcidn de ello requiere apoyar al cliente y educarlo en relacion con el uso
apropiado del producto o servicio que ha adquirido, cualquiera que sea el producto
o servicio. Si requiere de algun conocimiento especial y técnicas de manejo
definidas, es tarea del vendedor hacer el seguimiento hasta estar seguro de que el

producto vendido se maneja adecuadamente.

El seguimiento posventa tiene como fundamento tener clientes satisfechos y leales
y por lo mismo ayuda a incrementar las ventas para la compaiiia y los ingresos
para el vendedor. Entonces, ese tiempo que se dedica al seguimiento no se

regala, se invierte.

INSPECCIONAR LA ORDEN DEL PEDIDO ES LA CLAVE:

Establezca y asegurese de que el pedido se llen6 y envio en forma correcta y si el
vendedor verifica que ha salido de la fabrica correctamente despachado, mucho
mejor. Un vendedor de televisores a color procura estar disponible cuando se
envia el aparato para poder dar instrucciones al nuevo propietario sobre cémo
operar los controles y asegurar una mejor recepcion. También se asegura de que

el aparato esté en perfectas condiciones de funcionamiento.

Llame al cliente y preguntele como se siente con el producto o servicio que usted
le vendid. Lo que esta haciendo con este comportamiento, es simplemente
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cerciorarse de que sus clientes obtuvieron lo que realmente querian.

AJUSTAR LA CANTIDAD DEL PEDIDO:

Hay muchos clientes, sobre todo detallistas, que no tienen claro qué cantidad pedir
con exactitud, basicamente cuando se trata de un producto o linea nueva. Aqui el
vendedor puede ayudar al comprador a ajustar la orden para agregar algo o
suprimir productos no necesarios al momento del pedido. Es que en muchos
casos las condiciones de venta y el entorno, hacen cambiar con rapidez, de tal
forma que el vendedor tendra que estar atento a lo que ocurre a su alrededor para
hacer nuevas ordenes o firmar nuevos contratos, de tal forma que al hacer el

seguimiento podra adicionar nuevas cantidades a la orden original.

OBTENER NUEVOS CLIENTES:

El vendedor que hace un seguimiento oportuno puede encontrar al cliente cuando
aun recuerda el nombre de varios amigos o colegas con quienes habl6 sobre sus
compras recientes. Existe una gran comunicacion que va de boca en boca
hablando de lo humano y lo divino en el diario acontecer de los negocios. Se habla
de éstos en los descansos, en el bar y el club, en las reuniones sociales y aun en
eventos menos frecuentes. Todo es un intercambio de experiencias que el

vendedor tendra que aprovechar.

CONSTATAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE:

Medir la satisfaccién del cliente tiene como propédsito la creacion de su buena
voluntad, porque el comprador que ha venido usando por algun tiempo el producto
adquirido puede tener algunas preguntas que hacer o quejas que plantear. Es
conveniente responder al cliente antes de que estas cosas se conviertan en

problemas mas complejos. Tal vez un pequefio ajuste en las condiciones
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originales de la compra, nos evita perder un cliente.

HAGA AMISTADES:

Qué mejor puede pasarle a un vendedor que hacerse amigo de sus clientes.
Ambos buscan similares objetivos en la relacion comercial y ayudarse entre si
para que las cosas salgan bien. A todos o casi todos nos gusta tener tratos

comerciales con amigos siempre que ello sea posible.

El gasto social en clientes siempre ha sido parte del negocio y a veces es una
demostracidon de agradecimiento a quien decidio firmar el contrato con la empresa
o vendedor que realiza el gasto. Un vendedor habil y profesional define
estrategias que le permitan hacer amigos perdurables, informa a sus clientes de
algunas pistas sobre posibles nuevos negocios, les trae ideas frescas que les
permitan obtener mejores rendimientos y recuerdan ciertas fechas especiales vy
claves en la vida de sus clientes. Dicho de otra forma, manifiestan un genuino
interés por el cliente procurando encontrar formas de establecer su relacién sobre
una base de verdadera amistad personal, asi como también de una relacion
comercial perdurable. Estos vendedores hacen todo lo posible para ayudar al
cliente cuando él se los demanda.

Cuando se es un verdadero profesional nunca se olvida al cliente, asi no se venda
durante mucho tiempo. El vendedor sabe que es importante ganar la buena
voluntad del cliente porque se considera que un cliente satisfecho es la mejor
publicidad. Hay que aprender como desarrollar, alimentar y cuidar estas
relaciones y trabajar mejor en conservarlas.

NUNCA OLVIDE EL SERVICIO POSVENTA:

Como lo expresamos antes, cuidar y mantener clientes establecidos es mucho
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mas facil y rentable que vender a nuevos clientes, porque esta tarea implica una
inversion cinco veces mayor que la primera. Se requiere que el vendedor
mantenga al cliente libre de amenazas competitivas como una condicidon para que

éste sea estable y produzca pedidos adicionales con regularidad.

Barren Blanding, experto en el manejo de vendedores, ofrece, entre otras, las
siguientes reglas a observar si se desea tener habitos efectivos de servicio:

Aprenda qué es servir al cliente y qué no es.

Haga su trabajo para acelerar el ciclo del pedido.
Mejore la exactitud de sus pedidos.

Observe con atencion los requerimientos del cliente.

No dependa de las quejas como medida del servicio al cliente.

o 9 kN~

Estimule los contactos del cliente con el personal de servicio al cliente de su
empresa.

Programe las excepciones antes de que sucedan.

Conozca la politica de servicios al cliente de su empresa y procure que los

clientes tambien las conozcan.

Es fundamental hacer el balance de clientes en términos de lo rentable o no que le
resulta a la empresa mantener vigentes cierto tipo de clientes que son costosos
para la relacion. Considere el good will y el futuro de los negocios con el cliente,
por un lado y el costo en términos reales, por el otro. A veces se dan relaciones
comerciales muy antiguas acompanadas de un good will en las cuales no se

presenta la costeabilidad y sin embargo, romperlas no es facil.

EL SERVICIO A LOS INTERMEDIARIOS:

Cuando un vendedor debe atender intermediarios mayoristas o minoristas, debe

tener claras las siguientes normas:
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1. Asistirlo en las ventas: la mayoria de los intermediarios pueden beneficiarse
de las sugerencias de comercializacion y ayuda que les proporcione el vendedor,
porque éstos estan enterados de muchas cosas que ocurren en el entorno del
negocio: exhibicion en el almacén, tipos de promocidén y propaganda, escala de
precios, entre otros. Cuando un competidor ha desarrollado una promocién
efectiva, el vendedor debe transferir la informacién a su cliente para que se

beneficie de ella y la relacion se haga cada vez mas estable.

2. Entrenamiento en ventas: generalmente las habilidades del personal de
ventas del intermediario para vender, requieren del apoyo del proveedor. No
obstante que el personal de ventas del mayorista estd mucho mejor preparado que
el del detallista, en la mayoria de los casos es necesorio apoyar el producto del
fabricante realizando continuos esfuerzos para entrenar la fuerza de ventas de

intermediarios.

Razones: los vendedores tratan de evitar vender aquello sobre lo que muy poco
conocen y se concentran en los productos que les son famillares y por lo mismo,
es necesario entrenarlos adecuadamente, si se quiere dar salida a los productos
que el intermediario no conoce a cabalidad. De otro lado, los intermediarios casi
no proporcionan a su propia fuerza de ventas entrenamiento sobre técnicas de
venta. Finalmente, es valido que las personas tiendan a hacer cosas por sus
amigos Y si el representante del fabricante se hace conocer bien entre el personal
del intermediario, es l6gico que éste se interese mas por vender su linea. Entrenar
al personal del intermediario es plataforma 6ptima para estrechar relaciones entre
el fabricante o productor, y su linea de intermediarios.

3. Justo a tiempo: cuando el cliente ha comprado la mercancia, espera que se le

envie tal como se lo prometieron. Infortuandamente, hay demora en los envios

argumentando dificultades en la produccién o expresandole que los pedidos se
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extraviaron, lo que crea la normal angustia en el cliente. Si el representante del
producto disefia estrategias para aplicar en el lugar y el momento correcto, los
pedidos podran estar en el sitio que lo requiera el intermediario justo a tiempo.

4. Ajustar el pedido: en el giro normal de los negocios, asi se desee trabajar
optimamente, siempre habra dificultades, porque muchas cosas no salen bien. Se
hacen remisiones equivocadas, hay errores en la facturacion o articulos
defectuosos, lo que hace necesario estar al tanto del cliente para subsanar las
fallas que se vayan presentando. El cliente espera del vendedor, la satisfaccion

plena en la relacion.

5. Sea un canal de comunicacion: el vendedor debe ser un puente entre el
intermediario y el fabricante. Debe comunicar a uno y otro lo que ocurre en el
mercado, el comportamiento de los competidores, la insatisfaccion misma del
cliente con la calidad del servicio percibido y la reacciones del consumidor final.
Infortunadamente, todo ese cumulo de informacion que el representante de ventas
entrega a la gerencia media de su organizacion, muere alli por la impotencia y
desgano de los mandos medios en transferirla a la alta gerencia o por la apatia
para solucionar lo que esta en sus manos resolver. Se estima que solo el 20% de
la informacian recibida por la gerencia media se transmite hacia arriba de la
piramide y que el restante 80% muere en manos de los mandos intermedios sin

que hayan hecho el menor esfuerzo por interesarse en ella.

CONCLUSION.

Para mejorar cualquier momento de verdad haga la pregunta ganadora, ¢ por qué
no hay forma en que se puede cubrir todos los momentos de verdad posibles para
cada situacién? Les podemos dar una pregunta sencilla cuyas respuestas les
ayudaran a sacar el mejor provecho de cualquier momento de verdad, en

cualquier situacion, con cualquier cliente y en cualquier momento.
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He aqui lo que queremos que ustedes hagan: antes y durante su contacto con
cada cliente, cultiven el habito de preguntarse a ustedes mismos mentalmente la
pregunta ganadora: ;Como puedo hacer que él esté contento de haber hablado
conmigo? Empiecen luego a generar algunas respuestas a la pregunta y péngalas

a trabajar. Algunas respuestas posibles podrian ser:

v" Puedo ayudarle a resolver un problema.

v" Puedo ahorrarle tiempo.

v" Puede ahorrarle dinero.

v" Puede empatizar y escucharlo.

v" Puede asegurarle que nunca le fallaré.

v" Puedo hacerle un cumplido sincero y decirle algo que lo haga sentirse

mejor con él mismo.

v' Le puedo contar una experiencia graciosa o una historia chistosa para
alegrar su dia.

v Le puedo dar algo adicional o agregar un toque especial que le haga saber
que esta recibiendo algo mas que el valor de su dinero.

v' Siempre puedo hacerle saber que aprecio los negocios con él y pedirle su

consejo y preguntarle como puedo servirle mejor.

Esas son solamente algunas de las muchas posibles respuestas a la pregunta
ganadora. Decimos la pregunta ganadora, porque el hecho de poner a trabajar las
respuestas a esa pregunta, hace del momento de verdad un momento ganador

tanto para usted como para el cliente.

Hemos recorrido algunos momentos de verdad de la vida ordinaria de los
negocios. Quizas ustedes recordaran que han vivido muchos de estos momentos
de verdad con sus amigos, en sus relaciones familiares, en las sociales y las

comerciales. Son de verdades sencillas, pero... jjjqué importantes!!! Cuanto
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hubiéramos ganado o evitado con el manejo correcto de los momentos de verdad.

El desarrollo tecnologico y cientifico del mundo nos esta haciendo olvidar de lo
simple, de lo ordinario, de lo de cada dia. Sin embargo, aqui en estos pequefios
detalles esta la clave del éxito en un mundo que corre vertiginoso hacia la

globalizacion.

Finalmente, cuando se despida de su cliente:

v Visualizelo con un signo (+) estampado en su frente si usted piensa que él
se siente recompensado. El probablemente comprara, multiplicara y
volvera.

v" Visualizelo con un signo (-) en su frente si usted cree que él se siente
desilusionado. Probablemente él no volvera y se lo dira a veinte personas.

v" Visualizelo con un (0) estampado en la frente si usted cree que él tiene
unos sentimientos neutrales sobre la experiencia. Puede que vuelva o que

no.

Asi es como entrenan a la gente de la linea del frente en las empresas de
servicios. Puede parecer una forma simple, comun de enseiar a los empleados
como tratar bien a los clientes pero contra el éxito no hay argumento. Sin
publicidad, muchas empresas de servicios han logrado el volumen mas grande de
ventas por unidad de todas las cadenas del pais. Lo que va de boca en boca tiene

mucha influencia.

Hay que regresar a lo basico: manejar adecuadamente los momentos de verdad
es el camino para regresar a ese punto basico. La calidad del servicio la hace la
excelencia y calidad de las relaciones entre dos seres humanos, con adecuada y

oportuna informacion. Sin esa calidad en la interaccion humana no hay servicio.
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