Unidad 12

e EIl servicio en las ventas.
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EL SERVICIO EN LAS
VENTAS

El ingrediente que hace la diferencia entre el
grado de éxito que tienen las empresas se llama
servicio al cliente.

Esto en lenguaje comin, podria traducirse
como el comprador de mis productos es muy
importante para nosotros la empresa, ya que
reconocemos que vivimos gracias a su preferencia y
por lo tanto cuidamos y tratamos no soélo de satisfacer
plenamente sus necesidades y expectativas sino
rebasarlas.

Reflexionemos como consumidores: cuando
compramos algin producto tenemos ciertas
expectativas, tales como: que valga lo que pagué por
él, si tiene alguna falla, la tienda o donde lo compré
me ofrezca la seguridad de que me dara el servicio o
me apoyara ante el fabricante para no sentirme

defraudado.

Actualmente una gran cantidad de empresas
serias estan muy conscientes de esta responsabilidad
que les hemos otorgado nosotros los consumidores,
ya que saben que lo mads importante en su vida como
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organizacion, es cuidar a sus clientes que pagan por sus
servicios de intermediacion entre el fabricante y los
clientes.

De hecho, cada cliente que compra en detet-
minada tienda, inconscientemente da por descontado
que existe un respaldo de la tienda comercializadora,
que si por algin motivo el producto presenta algiin
defecto, podra presentarse en la tienda y sera atendido
y satisfecho, se le devolveri el importe de su compra
o en su caso se le repondra el producto dafiado por
otro similar, es lo menos que espera cualquier cliente.

L

9.1 Importancia del servicio

Sabemos que no todas las empresas comet-
cializadoras tienen una politica de ventas como la an-
tes mencionada, pero se deben preveer las
consecuencias de no contar con algo parecido, sobre
todo que en América Latina no estd muy generalizada.

Desde el punto de vista de la mercadotecnia,
existen tres niveles de clientes:

1) El consumidor potencial.- Se refiere a aquellas
personas para cuyas necesidades fueron disefiados los
productos de la empresa, pero que atn no deciden hacer
una compra.

2) El consumidor.- Aqui nos referimos a las perso-
nas que ya realizaron una primera compra del
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producto, pero que al utilizarlo pueden tener diversos
resultados frente a sus expectativas y que en caso de
no quedar plenamente satisfechos no vuelvan a
comprarlo, éstos se quedan en la clasificacién de
consumidor. |

3) El cliente.- Este nivel de personas tuvieron
resultados acordes o superiores a sus expectativas y al
quedar satisfechos plenamente con los resultados por
el uso del producto, repiten la compra por lo menos
una segunda vez o muchas veces, esta categoria de
personas ya las podemos considerar como clientes.

9.2 :Cémo se ha entendido el
servicio hasta ahora?

En muchos paises latinoamericanos el
concepto de servicio se ha limitado a sonreirle al
cliente, poner atencién a sus reclamos y decirle que
su queja o comentario se le pasard al jefe corres-
pondiente, el cual jno se encuentra en estos
momentos!

Imaginen la frustracién del consumidor o cliente
cuando recibe servicio de esta forma, jes frustrante!

El servicio es algo que el cliente debe palpar
de inmediato y no esperar que llegue el jefe para que
al final de cuentas, le explique que lo que pretende el
cliente no se puede hacer por politica de la empresa.
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Existen organizaciones transnacionales que si
saben valorar la importancia que tiene el servicio ante
los ojos de sus clientes y han actuado en consecuencia,
eliminando los trimites absurdos de, llene este
formulatio por triplicado y entréguelo en la ventanilla
34, ya después le contestaremos por correo y cosas
como ésta.

Estas empresas han actuado en serio y han
establecido mecanismos eficientes para otorgar un
servicio verdadero a sus clientes, que se refiere a que
conservar a un cliente a como dé lugar, es una de las
prioridades de la organizacion, tanto asi, que existen
tiendas comerciales en las que un empleado puede
recibir la queja y resolverla en los siguientes minutos,
devolviendo al cliente su dinero, sin averiguar nada o
reponiendo el articulo defectuoso.

Esto es lo que una organizacién eficiente debe
ofrecer a sus clientes.

9.3 ¢Qué espera nuestro cliente?

Por otro lado, tenemos el punto de vista de los
consumidores y clientes.

El cliente espera contar con el apoyo de la
tienda, a la cual demostramos el nuestro haciendo una
compta en sus instalaciones, teniendo la seguridad de
que estamos siendo como clientes, tomados en serio
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y que la tienda quiere que sigamos comprando sus
articulos.

La mayoria de los consumidores o clientes
esperan obtener un producto razonablemente bueno
de acuerdo al monto que han pagado por él.

En esta dltima década del siglo veinte, es muy
remoto que alguien espere recibir la satisfaccion de
un auto deportivo si solamente pagd por un auto Se-
dan austero, el mas econémico del mercado.

La mayoria de los compradores de un articulo
esperan exactamente lo que el producto debera darles,
pero si encuentran que hay una falla, descuido del
vendedor o negligencia de alguien, se sentirin con el
derecho de teclamar para no ser defraudados y la
empresa estard en la obligacién, no de hacerle un fa-
vor al cliente, sino de cumplir el contrato ticito que
se hace entre comprador y vendedor, de satisfacerlo
plenamente, ya que no se present6 en la tienda para
regalarnos su dinetro, sino para adquirit un producto
o setvicio a cambio de cierto pago. Y ademas en forma
atenta, con actitud de servicio, ya que muchos
empleados ven este tipo de situaciones como algo
molesto para ellos y la tienda.

Esto es una equivocacion tremenda, el cliente
pide sélo lo que es justo, recibir un bien adecuado, en
buenas condiciones y consumible, a cambio de un

pago.
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Ia actitud de servicio podemos entendetla
como: tomar en serio a los clientes y tratar de
ayudarlos, esto por convencimiento de que no
queremos so6lo clientes potenciales o consumidores
de una sola vez, sino que se sientan atendidos en forma
verdaderamente sincera y con buena voluntad por
parte de todos los empleados con quien tenga contacto
‘el cliente, es decir, como si estuviéramos atendiendo
a nuestra propia madre.

Esto deben verlo los empleados como una
forma de que la empresa gane mercado y mis dinero
y si la empresa progresa, jlos empleados también!, si
no ¢quién pagara su sueldo?

Para verlo de una forma mas dramaitica, lo
pondremos al revés: piensen en una tienda que entrega
productos a la gente a cambio de vales, que pos-
teriormente habra que cobrar a cada cliente en su casa
y que en algunos casos no encontramos al cliente y
pasan meses antes de recuperar legalmente el dinero
o el producto que es legalmente de la empresa, scémo
verfan las tiendas esto?, la respuesta de las tiendas:
jni pensarlo! '

Pues es el mismo planteamiento, sélo que visto
en forma inversa.
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9.4 :Qué le damos a nuestro
cliente?

El servicio se inicia con la actitud de los
empleados de una organizacién, es decir, todos deben
mostrar una actitud de servicio.

Existe una anécdota que nos cuenta Jean
- Catlzon en su libro “El momento de la verdad” que
refleja esto y que a grandes rasgos describimos a
continuacion: |

Un hombre de negocios que estaba de paso en
una ciudad de Europa debia tomar un vuelo, el
unico del dia, a otra ciudad a donde asistiria a
una importante reunién el mismo dia en donde
se tomarfan importantes decisiones de negocios.

Este se habfa despertado en su hotel un poco mis
tarde de lo planeado y estaba empacando a gran
velocidad por lo que lamé a la administracion para
que le enviaran un botones para bajar sus maletas
de inmediato y tomar un taxi que lo condujera lo
mas rapidamente posible al aeropuerto, bastante
alejado de la ciudad.

Todo estuvo muy bien, pero al llegar al
mostrador del aeropuerto, se buscé el boleto y
no lo encontrd, lo habfa dejado en la mesilla de

noche de su cuarto en el hotel.
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Lo primero que cruzé por su mente fue regresar al
hotel para recogetlo, pero debido a la distancia, con
toda seguridad perderia el vuelo.

Se presenté con la sefiorita que estaba en la

ventanilla y le explicé su gran problema.

Hasta aqui podemos decir que esto le pudo
haber pasado a cualquiera, pero le invitamos a
imaginar las contestaciones que en una situacién simi-
lar usted recibiria de un empleado de la compafiia de
aviacion.

Pues este viajero en apuros recibié toneladas
de buen servicio, con otras toneladas de actitud de
servicio.

La encargada de la ventanilla escuché con
atencién el problema, entendié que el cliente
no podia regresar por el boleto por las distancias
ya que perderia su vuelo y entonces ella resolvié
el conflicto, scémo?, con inteligencia y ganas

de ayudar a su cliente, eso es actitud de setvicio.

La empleada de la linea aérea verificé en su
computadora que el cliente estuviera en la lista
de pasajeros, lo identificé con su pasaporte,
hablé por teléfono al hotel con el administrador
a quien le pidié mandara alguien al cuarto, para
verificar que el boleto estuviera en donde el
cliente lo habia olvidado, una vez corroborado
que el boleto estaba en manos del administrador
del hotel, le ofrecié un boleto provisional para que
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no perdiera su vuelo y en seguida mandé a un
empleado de la linea aérea para recoger el boleto al
hotel.

El viajero salié en su vuelo, la empleada sirvié
espléndidamente a un agradecido viajero y el boleto
original llegd a manos de la linea el mismo dia.

Esto es lo que llamariamos excelencia en el
servicio y también una excelente actitud de servicio.

9.5 ¢Como podemos mejorar
nuestro servicio?

La pequefia historia que relatamos tiene algo
que aportar a los hombres de negocios, la inquietud
para mejorar el servicio que actualmente prestamos a
nuestros clientes y consumidores, esto prueba que no
existen limites a la creatividad en el servicio, esa
creatividad la tienen todos los que trabajan en una
empresa, sOlo es cuestion de dejarla salir y apro-
vecharla,

En el campo del servicio en las ventas estamos
al inicio de la escala, ain hay mucho que descubrir y
marcar caminos para que otras empresas los sigan.

Lo que innovemos en este campo seguramente

dard frutos muy importantes para las empresas, es un
campo virgen donde lo que se inventd fue hace décadas
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y poco se ha renovado, ésta es la oportunidad para hacer
grandes a las organizaciones.

9.6 Nuevos horizontes basados
en excelente servicio

El inicio en la buisqueda de los nuevos
horizontes en el campo del servicio se debe iniciar
con un examen de consciencia ¢esta la empresa
otorgando correctamente el servicio que esperan sus
clientes?

Una respuesta honesta siempre debe ser
negativa, pero alguien pensard que no puede otorgar
todo lo que piden los clientes y tiene razén, peto esto
se puede subsanar con una politica de aplicacién
generalizada que beneficie a todos los clientes.

A continuacion debemos analizar con seriedad
si todo el personal tiene desarrollado y entendido el
concepto de actitud de servicio (que significa contar
con la vocacién de servir, que exista la conviccidén
verdadera de ayudar a resolver los problemas que nos
plantean los clientes y sugerirles alternativas posibles
que quiza no hayan tomado en cuenta), posiblemente
no todos lo han manifestado, pero esto se puede
desarrollar con capacitacién adecuada.

Como se esti manejando la toma de ciertas
decisiones en la empresa relacionadas con el servicio
al cliente, probablemente encontraremos que existe
cierta centralizacién en varios niveles y a lo mejor
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estamos convencidos de que no se ha delegado
correctamente el poder de decision de ciertos aspectos
relacionados directamente con el servicio, esto
también se puede corregir de inmediato o mis o
menos de inmediato.

Ademis recomendamos que existan cursos
regulares de capacitacion para todo el personal en este
tema, ya que se tiene siempre un problema latente o
real: la rotacién de personal, lo cual hace necesario
tener un plan permanente para nuevos empleados a
fin de que se asimilen al espiritu de servicio del resto
del personal.

El seguir estas recomendaciones dard frutos
de inmediato a cualquier empresa, recordando
siempre que la mitad del éxito de cualquier
organizacion estid en el nivel de calidad de servicio
que ofrezca a su clientela.

Y por iltimo es 1til recordar que el servicio

no es solo llevar los pedidos hasta el domicilio del
cliente, el servicio es algo mis.
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SERVICIO A LA VENTA 351

FIGURA 14.1 Ef servicio a la
El pl an de presenta cién de seis pasos venta incorpora tres pasos: ventas
por sugerencia, seguiniiento y
- visitas de seguintiento.

Paso uno: m Revision del modelo de ventas
ACERCAMIENTO estratégicas/consultor.

m Iniciacion del contacto con el consumidor.
Paso dos: ‘ m Determinacion de las necesidades del cliente potencial.
PRESENTACION m Seleccién del producto o servicio.

m Inicio de la presentacién de ventas.
Paso tres: m Decida lo que se va a mostrar.
DEMOSTRACION [ZI Seleccién de herramientas de ventas.

. m Inicio de la demostracién.
Paso cuatro:  , ,~ . ' 'm“Amicipc la r¢§istencia ala venta,
NEGOC%CION ; ' Planifique los métodos de negociacion.
. ‘ Inicie las negociaciones de doble ganancia.
Paso cinco: m Plarﬁﬁque los métodos apropiados para el jérfe,’ '
CIERRE m Reconozea los indicios de cierre. .
| m Tnicie los métodos de cierre.

Paso seis: [ Ventas por sugerencia.
SERVICIO O Seguimiento.

[ visita de seguimiento.
Ventas de servicios, ventas al detalle, mayoreo y de fabricacién.

La importancia del servicio al cliente

Un numero creciente de organizaciones estan prestando mayor
atencion al servicio al cliente. Instituciones financieras, empresas
de servicios publicos, lineas aéreas, tiendas al detalle, restaurantes,
fabricantes y mayoristas enfrentan el problema de ganar y conservar
el patrocinio de clientes y compradores. A la creacion de asociaciones con los clientes
se le ha asignado una alta prioridad por la mayoria de las empresas mads exitosas de
Estados Unidos. Estas compaiifas creen que mantener contentos a los clientes es
una buena estrategia. Volver a ganar un cliente perdido puede ser cinco o seis ve-
ces mis caro que mantener satisfecho a un cliente actual.’

Tony Allesandra, un bien conocido capacitador y consultor de ventas, dice que hay
tres posibles resultados cuando un cliente realiza negocios con una organizacion.’

El momento de la verdad. En estas situaciones de venta se satisfacen las ex-
pectativas del cliente. Nada sucedié que haya decepcionado al comprador, ni
el vendedor hizo nada para ir mids alld de las expectativas del cliente. El cliente
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Muchas companias, como

SeaFest/fac, saben que el servicio
al cliente es una forma excelente

para alcanzar una ventaja

competitiva en un mercado nuy

competitivo.

Service drives your busmess. You Only Seatest/{AC gives you and a staff of dedicated seafood pros
know it. We know it too. We also innovative programs, sales support ready to do whatever it takes to meet

know its simply not enough to offer your needs.
you a full range of quality surimi To find out about our Crab Tasties®
seafood at competitive prices Thats or new Lobster Tasties® introductory
why at SeaFest/|AC. we back our programs, there's just one more
pmdudsmlhﬂ\ebeslmtm thing you need to know. Qur toll
the business. free number . 1-800-325-4732. Call
Real service. The kind that builds SeaFestfIAC Creative Foods today, 5>

It's real seafood...real easy.

Seafest/JAC Knows..

suele tener sentimientos un tanto neutrales acerca de su relacién con el vende-
dor. El momento de la verdad suele no construir la lealtad del cliente.

El momento de la desdicha. Es resultado de una situacién de venta en la que
no se satisfacen las expectativas del cliente. Este puede estar decepcionado o
hasta enojado. Muchos clientes que han experimentado el momento de la des-
dicha, comparten sus sentimientos con otras personas.

El momento de la magia. Este es resultado de una venta en la que el cliente
recibié mas de lo que esperaba. El vendedor sobrepasé las expectativas del
cliente al caminar la milla extra y proporcionar un nivel de servicio que agregd
valor a la relacion entre el cliente y el vendedor. Este esfuerzo adicional proba-
blemente establezca la base para una asociacion de largo plazo.

En términos muy sencillos, las ventas personales son un proceso bidimensional.
En primer lugar, uno debe efectuar la venta y luego dar servicio a ésta. Ambas di-
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EL SERVICIO A LA VENTA

mensiones del proceso de compraventa son importantes. De hecho, muchos vende-
dores profesionales creen que el cierre de la venta y el darle servicio, tienen igual
importancia. Después de todo, el servicio después de la venta es el que establece
el escenario para la subsecuencia de negocios y las referencias.

EL SERVICIO AL CLIENTE
COMO LA VENTAJA DE CALIDAD

Se puede definir el servicio al cliente como aquellas actividades que mejoran o
facilitan el desempefio y el uso del producto. En tiempos buenos y malos, el ser-
vicio de calidad al cliente mejora las utilidades al atraer nuevas cuentas y mantener
activas las existentes. El punto de vista de que “el servicio conviene”, es aceptado
por las empresas exitosas que han adoptado el concepto de mercadotecnia y bus-
can establecer asociaciones de largo plazo con los clientes.

Muchas compaiifas creen que el servicio al cliente es una excelente forma para
alcanzar una ventaja competitiva en un mercado altamente competitivo. Alan
Raedels, profesor de administracién de negocios de Portland State University, ob-
serva que cuando las empresas compiten con los mismos productos que tienen bdsi-
camente el mismo precio, entonces el siguiente gran campo de batalla tal vez sea
el servicio.* Robert Desatnick, autor de Managing to Keep the Customer; dice que ya
no es suficiente la competencia basada en el producto o el precio:

Es insuficiente tratar de competir tinicamente con base en el producto o en el precio.
Por una parte, la diferenciacion del producto es cada vez mds dificil; observemos las
lineas aéreas, boteles, alimentos para levar, bospitales, bancos, arrendadoras de au-
tomdviles, y asi sucesivamente. ;Como pueden crear una difevencia perceptible que los
ponga adelante de la jauria? No suele ser la superiovidad del producto. La clave es el
servicio, la atencion al cliente. El servicio es la nueva novma por la que los clientes
miden el desempeiio de una organizacion. No es una ventaja competitiva, es la ven-
taja competitiva.’

Nordstrom es un buen ejemplo de una compafiia que compite con éxito con una
estrategia de valor agregado que se enfoca en la excelencia de su servicio. Al evolu-
cionar Nordstrom hacia una tienda departamental de especialidades, la adminis-
tracion superior ha mantenido una filosofia constante de servicio.

EL LLAMADO A LOS MOTIVADORES
MAS PODEROSOS

Un programa de servicio al cliente bien planificado atrae dos motivadores muy
poderosos. Uno es el reconocimiento. La mayoria de nosotros responde en forma po-
sitiva a los reconocimientos positivos. Por lo mismo, respondemos de manera nega-
tiva a una demostracién de indiferencia de otra persona u organizacién. Por tanto,
el vendedor que envia a los clientes una tarjeta escrita a mano, de agradecimiento
después de la venta, o los llama para determinar si estin a gusto con la compra, estd
comunicando un mensaje poderoso: “Apreciamos su negocio y deseamos que usted
sea un cliente satisfecho.” Esta forma de servicio al cliente construye la lealtad de
éste y la repeticién de los negocios.

El segundo motivador poderoso es la necesidad de seguridad. En la actualidad,
muchos clientes se quejan de que se sienten indefensos después de la venta. En oca-
siones, el producto no ha sido instalado correctamente. En otros casos, el producto
no se desempefia como se esperaba. Estos problemas relacionados con la calidad
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354 EL DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA DE PRESENTACION

Debbie McKinney da el primer lugar al servicio

Debbie McKinney

producen sentimientos de inseguridad. La organizacion de ventas con valor agre-
gado que desarrolla una reputacion de ofrecer servicios de alta calidad después de
la venta, tendrd una real ventaja en el mercado.

La creacion de asociaciones de largo plazo
con el servicio al cliente ......cceveeeeiiiiiiiinnnenns

Los clientes recuerdan a personas como Lou Schwartz, que se mencioné al princi-
pio de este capitulo, y Debbie MacKinney, que se acaba de mencionar, quienes se
hacen presentes con el servicio cuando se necesita. Y, desde luego, recuerdan quién
no lo hace. Uno de los libros del dltimo decenio del que mas se ha hablado, In Search
of Excellence, reporta que las compaiifas excelentes en Estados Unidos son mas im-
pulsadas por su orientacién de estar “cerca del cliente”, que por la tecnologia o por
un deseo de ser productores de bajo costo.’

Una organizacion de ventas que puede labrarse una reputacion de dar servicio a
cada venta, tendri clientes que la busquen para hacerla un socio de largo plazo que
auxilie en sus necesidades de compra. Los clientes satisfechos representan un per-
sonal “auxiliar” de ventas, un grupo de personas que recomendardn las organizaciones
impulsadas por los clientes a otras personas. Si los clientes estin satisfechos con el
servicio que reciben después de la venta, tenga la seguridad de que lo dirdn a otras
personas. La publicidad de boca en boca es una fuerza poderosa en mercadotecnia.

LA IMPORTANCIA DE LOS CLIENTES
VITALICIOS

Para la mayorfa de las compaiiias, es esencial la repeticion de los negocios si la em-
presa ha de obtener un nivel satisfactorio de utilidades. La cantidad de utilidades
que se obtiene en la primera venta, o tal vez hasta en las primeras ventas, puede
cubrir sélo los gastos directos e indirectos asociados con el desarrollo de la cuenta.
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IMPERIAL

WALLCOVERINGS INC

ON TiME...orR ON Us GUARANTEE

WE Stip YOUR ORDER IN 48 Hours - oR It's FRE!*

*Offer Good Through November 3, 1994

*IMPERIAL S "FIFTEEN BEST™ COLLECTION « IMPERIAL STRIPES
INTERIOR SHOWCASE + BEEKEEPERS GARDEN * TIMELESS
ELEGANCE * MOUNTAIN LODGE *WITHOUT BOUNDARIES *IMPERIAL.
MENSWEAR * BEST OF BOTH WORLDS * ISLE OF CAPRI « VICTORIAN
PARLOR * DECORATING SOLUTIONS, COUNTRY INN » DECORATING
SOLUTIONS, FOR YOUR HOME + DECORATING SOLUTIONS [
DECORATING SOLUTIONS, CASUAL LIFE » EXECUTIVE CLUB

el f Reble it Hdgincdof

Wit | Daodpltnr Voo A Firtciap.
Prasetrer, Cowrr Fagoumve CGrawus Vit pervnent o Marermg

Lilllern i e

Waran § Gave
Vict taesioent or Onmariows

Al Bakers 10 be shipped n 1w bustiess days,
pending credit approval
(katnc and special orders excluded )

Para ilustrar este punto, veamos la experiencia de Harold Mason, representante de
ventas de una compaiifa de suministro de alimentos a instituciones. El vende pro-
ductos alimenticios a escuelas, hospitales, universidades y grandes restaurantes.

Cuando comenzé recientemente la construccion de un hospital en su juris-
diccién, hizo una visita de cortesia al administrador. El hospital no abrirfa sino
hasta varias semanas después, pero deseaba presentar a su compafifa. Al almorzar
con el administrador, Mason supo el nombre del nuevo agente de compras que
pronto se uniria al personal administrativo.

Dos semanas después, el sefior Mason visit6 al agente de compras y present6 toda
su linea de alimentos. Una semana después regresé al hospital y cerré la venta. A con-
tinuacién resumimos los gastos en que incurrié durante las primeras tres visitas:

Viajes $88.50
Comidas 45.50
Alojamiento 140.30
Propaganda 10.90
Muestras 8.70
Comunicaciones (llamadas
telefénicas, cartas, etc.) 14.25
Total de gastos $308.15

La primera orden que se envié al hospital proporcioné a la compafifa un margen
de utilidades de 74 délares. Dos semanas después, el sefor Mason obtuvo una se-
gunda orden. Esta era un poco més grande y la compaiiia tuvo un margen de utili-
dades de 83 délares. Hasta ahora, la empresa ha recibido 157 délares en utilidades,
un poco mis de la mitad del costo del desarrollo de la cuenta. Sélo hasta después
de que se haya recibido la tercera orden, estarin cubiertos totalmente los gastos.
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Este ejemplo ilustra la importancia de la repeticion de los negocios. Los hoteles,
tiendas de ventas al detalle y otros negocios tienen el mismo problema. Toda organi-
zacion debe recuperar sus costos indirectos con el fin de obtener una ganancia.

LA RESPUESTA A LAS MAYORES
EXPECTATIVAS DEL CLIENTE
POSTERIORES A LA VENTA

Cuando se le pregunt6 a John J. Creedon, PFE de Metropolitan Life Insurance
Company, la forma en que su compaiiia competia por las ventas,
SUGERENCIAS DE VENTAS contest6: “Iratamos de exceder las expectativas del cliente de
; recibir un buen servicio.”” En otras palabras, asegiirese de que los
clientes pasan por esos “momentos de magia”.

La gente compra expectativas, no cosas, de acuerdo con Ted
Levitt, autor de The Marketing Imagination. Compra las expecta-
tivas de los beneficios prometidos. Una vez que el cliente compra
el producto, aumentan las expectativas. Levitt sefiala que después
de haber cerrado la venta, cambia la actitud del comprador.

El hecho de comprar cambia al comprador. Este espera que el vendedor recuerde la
compra como un favor que hizo el comprador; no como algo que se gand el vendedor.
Por tanto, se equivoca el vendedor que supone que haber obtenido una cuenta le con-
cede una ventaja en virtud de haber “metido el pie en la puerta”. Lo opuesto es cada
vez muds el caso. Si el comprador concibe la venta como un favor que le hizo al vende-
dor; entonces, el efecto es que hay un cargo psicologico a la cuenta del vendedor. El
vendedor le debe un favor. El vendedor se encuentra en la posicion de tener que restable-
cer la relacion desde una posicion desventajosa.’

Las ventas hoy

FIGURA 142 A causa de la elevacion de las expectativas del cliente para después de la venta, los
vendedores hoy dan servicio a la venta con relaciones y estrategias de producto con valor agregado,

posteriores a la venta.
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Las mayores expectativas del cliente, después de que se ha cerrado la venta, exi-
gen un plan estratégico para dar servicio a la venta. Ciertos aspectos de la relacién,
producto y estrategias de cliente pueden tener una influencia positiva sobre las
mayores expectativas del cliente (véase la figura 14.2).

¢Coémo respondemos a un cliente que tiene mayores expectativas? En primer
lugar, debemos hacer aquellas cosas que se necesitan para fortalecer la relacion.
Debemos hacernos esta pregunta: “:Estd mejorando o empeorando la relacion?”:
“sestoy haciendo lo necesario para desarrollar una asociacién?” Para mejorar la
relacion después de la venta, el vendedor debe seguir con aquellas cosas que ten-
gan un efecto positivo. A continuacién presentamos algunos ejemplos:

Haga llamadas telefonicas para agradecer al cliente y saber si estd a gusto con
el producto. No limite el contacto con su cliente a las llamadas programadas.

Acepte la responsabilidad de los problemas; nunca culpe a otra persona.

Siempre indique a los clientes lo que puede hacer por ellos, en lugar de decir

lo que no puede hacer por ellos.

Estas son s6lo unas cuantas de las estrategias para la creacin de relaciones que es-
tin disponibles para el personal de ventas. Con un poco de imaginacién, usted
puede desarrollar una serie de actividades posteriores a la venta que satisfagan las
mayores expectativas del cliente.

En segundo lugar, debemos reexaminar nuestra estrategia de producto. En al-
gunos casos, podemos incrementar la satisfaccion del cliente sugiriendo productos
o servicios relacionados. Si el producto es caro, podemos seguir adelante y ofrecer
ayuda para hacer los arreglos de crédito que sean necesarios. Si el producto es com-
plejo, podemos hacer sugerencias acerca de su uso y mantenimiento. Cada una de
estas formas de ayuda puede agregar valor a la venta.

Una llamada telefonica de
seguimiento pava agradecer al
cliente y saber si estd contento con
el producto, veforzard las
relaciones después de la venta.
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Sea un escucha activo

Servicio
alaventa

Ventas
por sugerencia

~ Seleccione

El seguimiento
de las promesas

Haga el seguimiento
para asegurar Ja
satisfaccion del cliente

Haga recomendaciones
~ apropiadas

FIGURA 143 La guia completa de presentacion de ventas estilo consultor ilustra las formas en las
que los vendedores de alto rendimiento utilizan estrategias de valor agregado para day servicio a
la venta y construir negocios vepetidos y referencias.

Meétodos de servicio al cliente ....coooeeeeeeeeneennnnn

La revista Sales & Marketing Management sefiala que el servicio al cliente abarca to-
das las actividades que mejoran o facilitan la venta y el uso del producto o servicio.
Las habilidades que se necesitan para dar servicio a una venta, son diferentes de
aquellas necesarias antes de la venta (figura 14.3). El personal de ventas de gran de-
sempefio no abdica sus responsabilidades de entrega, instalacion, interpretacion de
la garantia u otras responsabilidades que conlleva el servicio al cliente.” Contintian
manteniendo una relacién con el cliente con ventas por sugerencia, cumplimiento
de las promesas y actividades de seguimiento.

LA AGREGACION DE VALOR CON LAS
VENTAS POR SUGERENCIA

Las ventas por sugerencia son una forma importante de servicio al cliente. Este
es el proceso de sugerir mercancias o servicios que estin relacionados con el articulo
principal que se vendi6 al cliente. Se hace la sugerencia cuando, a juicio del vende-
dor, el articulo agregado brindara satisfaccién adicional al comprador.

No todas las personas piensan que las ventas por sugerencia son una forma de
servicio al cliente. Algunos vendedores la ven como una imposicién. Creen que
una vez que se ha comprado el articulo principal, no debe molestarse al comprador
con otra propuesta. Si las ventas por sugerencia son una “molestia”, entonces, desde
luego, deben evitarse. Pero esta actividad de venta no necesariamente tiene una in-
fluencia negativa sobre el cliente. Cuando las ventas por sugerencia se manejan
correctamente, ayudaran a mejorar las relaciones con el cliente.
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Métodos para las ventas por sugerencia

El vendedor que realmente esta interesado en ayudar a los clientes a resolver sus
problemas, puede mejorar la relacion con ventas por sugerencia. A continuacion pre-
sentamos algunas de las mejores formas para el desarrollo de las ventas por suge-
rencia.

Sugiera articulos relacionados. ~ En algunos casos, existen productos o servicios
relacionados que elevarin la satisfaccion del cliente. Para ilustrar este punto,
veamos la venta de casas urbanas. Muchas empresas de bienes raices ofrecen al
cliente una casa basica mas una seleccién de opciones. La lista de opciones puede
incluir una chimenea, un patio enrejado o una parrilla de gas al aire libre.

Es muy comin la venta de mercancias relacionadas en una agencia de au-
toméviles. La mayoria de los clientes puede escoger en una larga lista de opciones,
que incluye adornos especiales, mejores sistemas de estéreo, aire acondicionado y
una multitud de opciones de equipo. Cuando Porsche introdujo el modelo de aniver-
sario del coupé 911, los clientes podian escoger de entre una lista de 30 opciones
diferentes que incluian controles de tablero, reproductor de discos compactos y un
equipo para la instalacién de un teléfono portatil. Si el comprador adquiria todas las
opciones, el precio bisico del auto aumentaba hasta en 30000 délares.!? Es evidente
que la venta de las opciones con un distribuidor de Porsche es un aspecto impor-
tante para hacer que el producto esté a la medida de las necesidades del cliente.

Las ventas por sugerencia tienen la misma importancia en la venta de servicios.
Por ejemplo, un agente de viajes tiene muchas oportunidades para el empleo de las
ventas por sugerencia. Supongamos que un cliente compra unas vacaciones de dos
semanas en Alemania. El agente puede ofrecer hacer reservaciones de hotel o pro-
gramar una gira con guia. Otro producto relacionado seria la renta de un automovil.

En ocasiones, un nuevo producto simplemente no es “correcto” sin las mer-
cancias relacionadas. Un nuevo traje de negocios puede no verse bien sin una camisa
y corbata nuevas. La apariencia de un nuevo vestido de noche puede mejorarse con
un par de zapatos nuevos. El nuevo receptor estéreo puede no sonar bien sino hasta
que se le equipa con un juego de bocinas de alta calidad.

Sugiera nuevos articulos.  Nuevos productos y servicios estan llegando al mer-
cado con velocidad récord. Algunos son totalmente nuevos, mientras que otros son
variaciones de articulos ya existentes. Muchos compradores necesitan ayuda para
mantenerse informados de la presentacion de nuevos productos. En la mayor parte
de los casos, el vendedor que ya tiene establecida una relacién con el cliente esta
en la mejor posicion de presentar nuevos productos. Frank Smith, exitoso repre-
sentante de ventas de Institutional Food House, empresa de distribucion con sede
en Carolina del Sur, menciona nuevos productos cuando hace visitas de rutina a sus
clientes. Su meta es presentar dos o tres nuevos articulos durante cada visita. Tam-
bién realiza presentaciones de nuevos productos una vez al mes.!!

Sugiera cantidades mayores.  Fl cliente puede beneficiarse de varias formas si com-
pra una cantidad mayor. La economia es uno de los beneficios mas comunes. Muchas
compaiifas ofrecen descuentos en pedidos grandes. Un abarrotero puede recibir el
ofrecimiento de un embarque de diez cajas a 9.90 dolares la caja. Si la persona com-
pra quince cajas, el precio serd 0.60 délares mas barato. En el negocio de las ventas
de alimentos al detalle, es significativa una reduccion de precio de este monto.
Algunas veces un pedido grande es una buena proteccién contra los incremen-
tos de precio. Los precios del aceite, azicar, anticongelante y otros productos tam-
bién se han elevado en afios recientes. Cuando un vendedor estd seguro de que los
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precios se elevaran en el futuro cercano, es una buena politica sugerir que se com-
pre una cantidad mayor.

La conveniencia es otro beneficio de valor agregado que se asocia con los pe-
didos grandes. Se evita al cliente la inconveniencia de quedarse sin el producto en
un momento crucial.

Sugiera productos de calidad.  La calidad puede ser descrita como el grado de
excelencia inherente en un producto o servicio. Muchas empresas ofrecen a sus
compradores una opcién de productos que varia en cuanto a calidad y precio. Esta
es una buena estrategia de mercadotecnia porque a la mayoria de la gente le gus-
ta tener opciones cuando hace compras. De igual manera, los productos de mas
alto precio a menudo proporcionan al cliente valor agregado.

El esfuerzo de vender productos de mayor calidad es algo que se conoce como
“mejorar el intercambio comercial” en el campo de las ventas. Es un método im-
portante de ventas que muy frecuentemente ofrece beneficios al comprador. El
articulo de mayor precio puede ser la “mejor compra” cuando se consideran fac-
tores como la durabilidad, la comodidad o el valor de reposicién.

No hay un acuerdo general respecto del mejor enfoque para mejorar el inter-
cambio. Algunos vendedores recomiendan que uno muestre primero la mercancia
de precio bajo o medio y después que se muestre el mejor producto de la linea, para
que el cliente pueda compararlos. Otros creen que uno debe mostrar primero el pro-
ducto de mejor calidad. ;Cual es el mejor enfoque? La respuesta depende del
producto de que se trate. Independientemente de cuil sea el nivel de precios del pro-
ducto que se presente primero, por lo general es mejor presentar su producto de
mayor calidad (que puede ser el mejor valor) en algin momento durante la pre-
sentacion de ventas. Es frecuente que este producto se convierta en la norma por la
cual el comprador considera los demds productos de la linea, asi como a los pro-
ductos comparables de los competidores.

Algunas veces el diferencial de precios es bastante grande entre los productos.
Cuando se sugiere un articulo de mayor precio, hay que estar preparado para ex-
poner las caracteristicas y beneficios del producto que justifiquen su precio.

Como y cudndo utilizar la venta por sugerencia

Los clientes visualizardn las ventas por sugerencia como una forma de servicio de
valor agregado, cuando se presentan correctamente. Hay una forma correcta y una
forma incorrecta de presentar sugerencias. Aqui hay algunas directrices que conviene

seguir (fig. 14.4).

1. Planifique la venta por sugerencia durante la etapa del enfoque previo. Antes de
reunirse con el cliente, desarrolle un plan de ventas por sugerencia que incluya
sus objetivos en esta importante dimension de la venta. Esto puede requerir la
redaccién de una lista de productos que usted podria sugerir después del cierre
de la venta.!”? La venta por sugerencia es mds facil cuando uno estd preparado.

2. Haga las sugerencias después de haber satisfecho las necesidades primarias del cliente.
Si hace las sugerencias demasiado temprano, el comprador puede confundirse
o dejar de prestar toda su atencion a la propuesta que le va a presentar.

3. Haga sus sugerencias en tono reflexivo y positivo. “Acabamos de recibir un lote de
corbatas de seda que le quedan bien a esa nueva camisa. Déjeme mostrarle la
coleccion.” Evite preguntas como, “:Podemos incluir alguna otra cosa?” Esta
pregunta invita a una respuesta negativa.

4. Siempre que sea posible, muestre el articulo sugerido o utilice las herramientas de ven-
ta para construiv el interés. Si ha sugerido que una camisa combina con un nue-
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Sugiera
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 con la compra

Sugiera
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vo traje, deje que el comprador la vea junto con el traje. En las ventas industria-
les, ensefie al comprador una muestra, o por lo menos una foto si es que el
producto de hecho no esti disponible.

La sugerencia de ventas es un medio de proporcionar valor agregado al servicio.
Cuando se utiliza en forma correcta, los clientes le agradeceran su preocupacion y
servicio extra. También es una estrategia probada de construccion de ventas. Usela
con frecuencia.

EL SEGUIMIENTO DE LAS PROMESAS
Y DE LAS GARANTIAS

Una clave bésica para una estrategia efectiva de servicio al cliente es el seguimiento
de las promesas y de las garantias que fueron parte de la presentacion de ventas.
¢Incluyé su presentacion afirmaciones de desempeno superior? ;La promesa
de una entrega ripida? ;Ayuda con el tramite de crédito? ;Garantia de auxilio de
fabrica con la instalacién, capacitacién y servicio?
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FIGURA 144 Los clientes verdn
las ventas por sugerencia comto
una forma de servicio con valor
agregado cuando se presentan de
acuerdo con esta guia sugerida
de ventas.
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Los vendedores ofrecen ayuda con
los arreglos para la obtencion de

crédito y proporcionan asesoria a
los clientes potenciales.

La mayor parte de las presentaciones de ventas esta formada por afirmaciones
y promesas que la compaiia puede cumplir. Sin embargo, el cumplimiento de tales
afirmaciones dependera en gran parte de la accion después de la venta. El seguimiento
posterior a la venta es clave para mantener al comprador que se trabaj6 con tanto
empefio.

Problemas comunes posteriores a la venta

Todo vendedor debe estar familiarizado con las dreas mds comunes de proble-
mas posteriores a la venta. Identifique las principales dreas de problemas en su com-
paiifa, y piense en posibles soluciones. Muchos estudios indican que los problemas
relacionados con el cliente después de la venta, es probable que tengan lugar en al-
guna de las siguientes dreas:

Tramite de crédito.  El crédito se ha convertido en una forma comun de financiar
compras. Esto es cierto en los productos industriales, bienes raices, automoviles, apara-
tos para el hogar, y en muchos otros productos. El cierre de la venta a menudo depende
de su capacidad de desarrollar y presentar al cliente atractivos planes de crédito.
Kathy Nelson, vendedora de bienes raices, aprendié de la manera dificil la im-
portancia del tramite de crédito. Ella mostré a dos clientes potenciales un edificio
comercial valorado en 300000 do6lares. Como una semana después, éstos hicieron
una oferta. El propietario la acepto, sujeta al tramite de un crédito adecuado. Después
de varias pesquisas, Kathy encontré una agencia financiera que estaba dispuesta a
considerar la solicitud de crédito. Dos semanas después, se rechazoé ésta. La propiedad
se colocé nuevamente en el mercado abierto. Otro agente de bienes raices entré en
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la escena en ese momento y comenzé a trabajar en un arreglo de arrendamiento-
compra para las mismas dos personas. Se aprobd el acuerdo y se vendi6 la propiedad.
Kathy perdié una comision de 10000 délares porque no pudo desarrollar y presen-
tar un plan apropiado de crédito.

La experiencia de Kathy Nelson no es dnica en el campo de las ventas. Es fre-
cuente que los vendedores ayuden a realizar los tramites de crédito y asesoren a
los clientes potenciales. Atin cuando los vendedores no participan directamente en
las actividades de crédito y cobranzas de la empresa, deben estar familiarizados con
la forma en que la compafifa maneja estos asuntos.

Cuando una empresa abre un crédito para un cliente, necesita obtener res-
puestas a varias preguntas clave: ;puede pagar la orden el cliente? ;Pagara el con-
sumidor? ;Cuanto crédito se le puede conceder al cliente?

Varias agencias pueden proporcionar informacion actualizada sobre los crédi-
tos. En la mayoria de las grandes ciudades hay una oficina de crédito a la que se
puede acudir. La empresa nacional Dun & Bradstreet, Inc., publica libros de crédito
para cada estado. En ocasiones, el personal de algin banco local puede propor-
cionar informacién que es de mucha utilidad.

Entregas tardias. Una entrega tardia puede ser un problema tanto para el provee-
dor como para el comprador. Para ilustrar este punto, supongamos que el proveedor
es un fabricante de pequefios aparatos electrodomésticos, y el cliente es una cadena
de tiendas departamentales. Una entrega tardia puede significar ventas perdidas por
agotamiento de las existencias, cancelacién de la orden por la cadena, y pérdida de
ventas futuras.

Las causas de la entrega tardia pueden estar fuera de su control. No es culpa de
uno que la planta cierre a causa de dificultades con el personal o debido a las condi-
ciones del clima. Sin embargo, es responsabilidad de uno mantener informado al
cliente de cualquier retraso. Asegtirese de que su pedido se procesa correctamente.
Haga el seguimiento adecuado para verificar si el pedido se embarcé a tiempo.

Instalacion incorvecta.  La satisfaccion del comprador con frecuencia se relaciona
con la instalacién correcta del producto. Esto es cierto para los productos de con-

REACION DE REL
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sumo como lavatrastos automaticos, acondicionamiento central de
aire, sistemas de calefaccion solar y alfombrado. También es cier-
to para los productos industriales como equipo electrénico de
procesamiento de datos y sistemas de control de calidad del aire.
Algunos vendedores creen que es conveniente supervisar la insta-
lacién del producto, pues asi encontrardn los problemas de insta-
lacién. Otros acostumbran hacer el seguimiento de la instalacion
para cerciorarse de que no existe problema alguno.

SUGERENCIAS DE VENTAS

Necesidad de la capacitacion del cliente en el uso o cuidado del
producto. Para determinadas industrias, es esencial que los usuar-
ios estén muy capacitados en el manejo del nuevo producto, sobre
todo el equipo de dictado de oficina, cajas registradoras electrénicas, implementos
agricolas y una multitud de otros productos. La tecnologia se ha vuelto tan comple-
ja que muchos proveedores tienen que proporcionar capacitaciéon como parte del
seguimiento, para asegurar la satisfaccion del cliente. La mayoria de las organiza-
ciones que venden microcomputadoras y otro tipo de equipo electrénico para uso de
oficinas, programan ahora clases de capacitacion para cerciorarse de que los clientes
puedan utilizar y cuidar en forma adecuada los productos. Estas compaiifas creen que
los usuarios deben tener la habilidad necesaria para manejar su equipo.

Cambios en los precios. Los cambios en los precios no necesariamente son un pro-
blema grave si se manejan de manera correcta. Es responsabilidad del vendedor man-
tener una lista de precios actualizada. Cuando su compaiiia publica los cambios de
precios, anételos con precision. Los clientes esperan que usted cotice el precio correc-
to desde la primera vez.

La prevencion de problemas posteriores a la venta

Hay formas en que se pueden evitar los problemas posteriores a la venta. La
clave es un seguimiento a conciencia, para asegurarse de que todo se ha manejado
de manera correcta. Conozca a las personas que operan su departamento de em-
barques. Ellos son responsables de hacer que la mercancia correcta se envie a
tiempo, y es importante que comprendan las necesidades de su clientela.

Haga amistad con las personas del departamento de crédito. Asegirese de que
mantienen una buena relacién de negocios con sus clientes. Esta es una drea deli-
cada; hasta pequefios errores (por ejemplo, una notificacién de “pague ahora” en-
viada con demasiada anticipacion) puede herir susceptibilidades.

Usted depende de muchas personas de su organizacion para tener éxito. Esté
consciente de sus deberes y procure llevarse bien con cada una de ellas.

METODOS DE SEGUIMIENTO
DEL CLIENTE

Los métodos de seguimiento del cliente suelen tener dos objetivos principales. Uno
es expresar agradecimiento por la compra y asi fortalecer la relacién que se establecié
durante la presentacién de ventas. Usted agradeci6 la compra al cliente cuando la
realiz6, pero no le perjudicara volver a hacerlo unos cuantos dias después. El se-
gundo propésito del seguimiento es determinar si el cliente estd satisfecho con la
compra. Ambos métodos reforzardn la relacion de comprador-vendedor.

Encuesta tras encuesta se han dado como razones principales por las cuales
la gente dej6 de comprarnos, el mal servicio y la falta de seguimiento después de
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la venta. La mayoria de los clientes es sensible al trato indiferente del representante
de ventas. Con este hecho en mente, debe enfocarse el seguimiento de una manera
sistemadtica y apropiada a los negocios. Hay cuatro métodos de seguimiento.

Visita personal

Por lo general, éste es el método de seguimiento mis caro, pero que puede pro-
ducir los mejores resultados. Es la tnica estrategia que permite una comunicacion
cara a cara y en ambas direcciones. Cuando uno se toma el tiempo necesario para
efectuar una visita personal, el cliente sabe que uno realmente lo aprecia.

Utilice el seguimiento personal para mantener al cliente informado de nuevos
adelantos, nuevos productos o nuevas aplicaciones. Esta informacion puede facilitar
las ventas adicionales. Cuando usted hace una visita personal, no se quede demasia-
do tiempo. Lleve a cabo el propésito de su visita tan rapidamente como sea posible,
y luego despidase.

El teléfono

El teléfono proporciona un método rapido y eficiente para hacer el seguimiento
de una venta. Un vendedor puede hacer con facilidad diez o doce llamadas telefonicas
en una hora, por lo que el costo sera minimo. Si usted envia una tarjeta o una carta
de agradecimiento, sigala de una llamada de agradecimiento. El atractivo de que
usted haga la llamada personalmente elevari la efectividad del mensaje escrito.

La llamada telefénica tiene una gran ventaja sobre la comunicacion escrita.
Permite el intercambio de informacién en ambas direcciones. Una vez que esté bien
establecida una cuenta, usted podra obtener ventas subsecuentes por teléfono. Una
empresa inversionista de Wall Street instruye a sus analistas de valores y a su per-
sonal de ventas para que tengan contactos constructivos periodicos con su clientela.
Un ejemplo de un contacto asi es un resumen semanal de informacién de inversiones
util, que el personal de ventas puede transmitir via telefonica a sus clientes.!® Los
contactos por teléfono generan buena voluntad y nuevos negocios.

Carta o tarjeta

La comunicacién escrita es una forma econémica y conveniente de hacer
seguimiento con el cliente. Se pueden utilizar las tarjetas y las cartas para agrade-
cer al cliente la orden, y prometer un servicio continuo.!* Algunas compaiifas es-
timulan a sus vendedores a que usen una tarjeta formal mimeografiada en papel
membreteado de la compafiia. Otras empresas han disefiado tarjetas especiales de
agradecimiento, que se firman y se envian de manera rutinaria, una vez que la venta

LA CREACION DE RELACIONES POR MEDIO DE L TECNOLOGIA
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El informe de visita

se ha cerrado. El vendedor puede adjuntar una de sus tarjetas comerciales. Estas tar-
jetas de agradecimiento si tienen una gran limitacion. Se les produce masivamente
y, por tanto, carecen del toque personal tan importante para la satisfaccion del cliente.

Diversas compafiias envian a sus nuevos clientes un breve cuestionario o “tar-
jeta de calificaciones” para evaluar el producto o servicio. El porcentaje de tarjetas
devueltas frecuentemente es bastante bajo, pero por lo menos el cliente tiene la
oportunidad de retroalimentar a la compaiifa.

Informe de visita

El informe de visita es una forma que sirve como enlace de comunicacién con
aquellas personas que pueden ayudar con el servicio al cliente. El formato varia,
pero por lo general es una forma simple con sélo cuatro o cinco espacios. La mues-
tra de reporte de visita que se encuentra en esta pagina es utilizada por una com-
paiifa que instala sistemas de seguridad en bancos y otras instituciones financieras.

Una forma como ésta es una solucion al problema de la comunicacion entre el
personal de la compaiiia y el cliente. Es un método de seguimiento que dispara la
accion deseada. Es sencillo, pero al mismo tiempo muy adecuado para los negocios.

Los programas de seguimiento pueden ser tan creativos o ingeniosos como uno
lo desee, de acuerdo con Nancy Friedman, presidenta de una compaiifa nacional de
capacitacion telefénica. Sugiere que uno debe elaborar su programa de seguimiento
a la medida para satisfacer las necesidades de su clientela.’s Puede utilizar estos
cuatro métodos en forma independiente o combinados. Su preocupacion principal
debe ser algun tipo de seguimiento que: 1) indique a sus clientes que usted agradece
su patrocinio, y 2) determine si estan satisfechos con la compra.

Su estrategia de relaciones debe abarcar a todas
laspersonas Clave ® 00000 0000000000 009 000000060000 006000

Algunos vendedores hacen un gran trabajo para comunicarse con el cliente poten-
cial, pero pasan por alto a otras personas clave que también participan en la venta.
Para ilustrar la seriedad que puede cobrar este problema, veamos el enfoque que uti-
liza Jill Bisignano, representante de ventas de una gran compaiifa proveedora de
restaurantes. Jill habia visitado el restaurante italiano de Bellino durante varios afios.
Aunque siempre tuvo mucha amistad con Nick Bellino, trataba a los demds emplea-
dos con una indiferencia casi total. Un dia visit6 a Nick y se sorprendié al enterarse
de que se iba a jubilar y habia decidido vender su restaurante a dos empleados que
ya llevaban mucho tiempo.
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Como se podia esperar, los nuevos propietarios no tardaron mucho en encon-
trar a otro proveedor. Jill perdié un gran cliente porque no supo desarrollar una
buena relacién personal con otros empleados clave. ;Vale la pena ser amable con to-
das las personas!

A continuacién damos una lista parcial de las personas en su compaiiia y en la
del cliente potencial que pueden influir en las ventas, tanto en la inicial como en las
posteriores.

1. Recepcionista. Algunos vendedores simplemente no utilizan el sentido comiin
cuando tratan con la recepcionista. Esta persona tiene contacto diario con su
cliente y puede programar la mayoria o todas las visitas. Olvidar en forma
repetida el nombre de esta persona o mostrar indiferencia de alguna otra ma-
nera, le puede costar caro. Muestre una actitud amistosa, pero de negocios,
hacia esta persona. No sea altivo ni reservado.

2. Personal de mantenimiento. Algunos productos necesitan limpieza, lubricacion o
ajustes en forma periddica. Dése tiempo para hacer amistad con las personas que
desarrollan estas tareas. Conteste sus preguntas y si es necesario comparta infor-
macion técnica con ellos, y muestre su agradecimiento por el trabajo que estin
efectuando.

3. Empleados de almacén o de recepcion. Las personas que trabajan en el area de recep-
ci6n, con frecuencia son responsables de fijar precios a la mercancia que llega y
de asegurarse que estos articulos se almacenen en forma debida. También pueden
ser responsables de la rotacion del inventario y el procesamiento de reclama-
ciones por dafios.

4. Superintendente de planta o gerente de tienda. Aunque usted pueda estar trabajan-
do muy de cerca con alguien a nivel departamental, no olvide a la persona que
tiene la autoridad y responsabilidad final de esta drea. Pase algin tiempo oca-
sionalmente con el personal de la gerencia, y esté alerta ante cualquier preocu-
pacién que puedan expresar.

Esta no es una lista completa de las personas de las que usted posiblemente tenga
que depender para que lo apoyen. Puede haber otras personas clave que influyan
en las ventas. Siempre busque mds alld del cliente para ver qué otra persona puede
tener interés en la venta. Mantenga informados al equipo de su compaiia (véase
la figura 14.5) y al equipo de su cliente, y nunca dé por sentada su influencia.

La solucion del problema del cliente.................

En afios recientes hemos aprendido mads acerca del impacto de las quejas de los clientes.
Un estudio llevado a cabo para la Oficina de Asuntos del Consumidor de la Casa Blanca
por el Instituto de Investigacion de Estados Unidos llegé a estas conclusiones.!

® Un ntimero muy grande de clientes (96%) nunca se queja acerca de un trato inco-
rrecto. Este resultado nos alerta al hecho de que muchos problemas no llegaran a
la atencién de los vendedores u otros funcionarios de la compaiiia. El cliente sim-
plemente puede tomar la decisién de comprar productos o servicios en otra parte.
Se pueden utilizar las practicas efectivas de seguimiento posterior a la venta para
identificar a estos clientes antes de que se pierdan ante la competencia.

® L os clientes insatisfechos discuten su problema con nueve personas o mis. La
mayoria de estos clientes insatisfechos no nos comprarin de nueva cuenta, y
tomaran pasos para desalentar a otras personas que compren nuestros pro-
ductos. Esta es una situacion de “pérdida por partida doble”.
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FIGURA 14.5  El servicio con
valor agregado de las
ventas cumple muchas de
las satisfacciones que se
describen en la estrategia de
nuevo producto total que se
presentd en el capitulo 6.

El producto actual y El vendedor actual
(satisface y excede (actiie como un socio)
las expectativas) k '

* Mis amable y confiable
* Mejor calidad * Mis conocedor
* Mayor seleccién * Mis comprensién
* Nuevas mejoras de los clientes

al producto _ * Proporciona servicios
después de la venta

La compaiifa ac
 (actiie como un
para proporcion:

* Servicio al consumidor

Aunque los resultados de esta investigacion pueden no aplicarse a todos los cam-
pos de venta, nos ayudan a comprender lo ficil que es perder un cliente.

No se pueden evitar las quejas en todos los casos, pero si podemos manejarlas
en forma correcta. Si se manejan debidamente, serd minimo el dafio que causen a
las relaciones con el cliente. Los clientes continuarin haciendo negocios con
nosotros si resolvemos sus problemas. La capacidad de tratar con éxito las quejas
de los clientes es un verdadero activo en el campo de ventas.

Una queja nunca deberia llegar a un contflicto ni a la pérdida de negocios. Cuando
el cliente expresa su insatisfaccion, vea el problema como una oportunidad para for-
talecer la relacion de negocios. Para alcanzar esta meta, siga estas sugerencias.

1. Proporcione a los clientes todas las oportunidades necesarias para que revelen sus sen-
timientos. Las companias que son notables por su destacado servicio al cliente se
apoyan sobremanera en los sistemas telef3nicos —como “lineas calientes” gra-
tuitas para asegurar un ficil acceso. Para nombrar unas cuantas compaiiias, en
Federal Express, Cadillac Division de General Motors e IBM, asesores capaci-
tados especialmente contestan las llamadas y ofrecen su ayuda.!” Cuando los
clientes si llegan a quejarse, por teléfono o en persona, estimulelos a que expre-
sen todo su coraje y frustracion. No trate de ofrecer muy rdpido una solucion.
Si dejan de hablar, trate de que sigan hablando. La mayor parte de nosotros nos
sentimos mejor una vez que hemos tenido la oportunidad de expresar nuestras
preocupaciones con amplitud.
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2. Cuando el cliente hable, escuche con cuidado y atencion. Usted necesitara informacion
exacta para resolver el problema. Una de las mas grandes barreras para una escucha
efectiva es la emocién. No se enoje, y no entre en una discusion.

3. Tenga en cuenta que en realidad no importa si una queja es real o percibida. Si el
cliente esta molesto, hay que ser atento y tratarlo con simpatia. No ceda a la
tentacién de decir; “en realidad, usted no tiene un problema”.

4. No presente excusas. Venza la tentacion de culpar al departamento de embarque,
a la cuadrilla de instalacién o a cualquier otra persona asociada con su compaiiia.
Nunca destruya a la compaiiia para la cual trabaja. El problema esta en sus manos
y debe aceptar la responsabilidad de manejarlo. “Pasar la responsabilidad” a otra
persona solo deja al cliente con la sensacién de estar indefenso.

5. Comparta cortésmente con el cliente su punto de vista respecto de la causa del problema.
Por lo menos, explique lo que usted cree que sucedié. El cliente merece una ex-
plicacién.

6. Decida la accion que se debe tomar para remediav el problema. Si tiene la autori-
dad para resolverlo y debe verificar el asunto con alguna otra persona, higalo
con rapidez. Nunca debe haber una gran demora al tratar la queja de un cliente.

El valor de las quejas de los clientes puede surgir de dos formas. En primer lugar,
las quejas pueden ser una fuente de informacién importante que puede ser dificil de
obtener por otros medios. En segundo lugar, las quejas de los clientes proporcionan
oportunidades unicas para que las compafiias demuestren su compromiso con el ser-
vicio. La lealtad se desarrollara en la mente del cliente si usted hace un buen trabajo
de solucionar el problema.'® A pesar de estas ventajas obvias, una gran mayoria de
las compaiiias no utilizan métodos proactivos para descubrir las quejas de los clientes.
La mayoria se espera a que el cliente insatisfecho haga contacto con ellas.!?

El mejoramiento del servicio al cliente
por medio de la autoevaluacion ...........coeeieiiiieirieieirienenenenannns

La autoevaluacién es una clave para mejorar el servicio al cliente. La mayoria de
nosotros crecemos y nos desarrollamos al aprender a revisar nuestro trabajo en
forma objetiva. Desde luego, su gerente de ventas evaluard su desempefio de tiempo
en tiempo, pero esta revision no sustituye a una autoevaluacién honesta.

De tiempo en tiempo, todo vendedor debe tratar de contestar con honestidad
las siguientes preguntas. Este ejercicio de autoevaluacion ayudard a localizar areas
que necesitan fortalecimiento. Si las respuestas son “en ocasiones” o “de vez en
cuando”, entonces podria estar desatendiendo a sus clientes.

sMantengo un registro escrito de las garantias y promesas bechas al cliente?

s Utilizo un informe de visitas para dar seguimiento a las garantias y promesas?
sMantengo un registro por escrito de lus caracteristicas personales tinicas de cada
cliente?

s Doy seguimiento a cada venta para determinar la percepcion que tiene el cliente de
la compra?

sMuestro mi agradecimiento por las compras al cierve de cada venta?

sMantengo comunicacion y un entendimiento mutuo con las personas clave que traba-
Jan de cerca con el cliente?
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sMantengo al dliente informado de los nuevos avances?

sManejo las quejas del cliente con rapidez y eficiencia?

Cualquier vendedor que pueda responder “si” a todas estas preguntas tiene un pro-
grama de servicio al cliente del cual puede sentirse orgulloso.

Hemos observado que el excelente servicio (que proporcionan estos momen-
tos de magia) significa exceder las expectativas del cliente. Este es un constante de-
safio para los vendedores, porque parece que las expectativas de los clientes estin
en constante ascenso. Un observador con experiencia, Stephen J. Mulvany, dijo
que las expectativas de los clientes se han elevado con mayor rapidez que nuestra
habilidad para mejorar nuestro desempefio. Esta condicién puede reflejar las necesi-
dades del cliente actual, mejor educado y mejor informado. Mulvany ofrece este
consejo:

La mejor forma parva ir adelante de esta curva de potencia es buscar estrategias para
enfatizar cosas que usted lleva a cabo y que su competencia no bace. ; Procesa usted las
drdenes en menor tiempo? ;Ls su contacto cara a cara mds frecuente? ;Tiene usted
sistemas refinados para el control de inventarios que sus clientes pueden utilizar?*”

Si un excelente servicio después de la venta continta como la ventaja competitiva
en las ventas, debemos tener un fuerte compromiso para sobresalir en esta drea. El
tiempo y la energfa invertidos en un programa de servicio al cliente construird una
base para una mayor lealtad del cliente con usted, su producto y su organizacion.

Resumen © 0000000000 0000060000000©0000000©0000000600000000

Dar servicio a la venta es una gran dimension del proceso de ventas, con el obje-
tivo de proporcionar una maxima satisfaccién del cliente y el establecimiento de
una relacion de largo plazo. El buen servicio asegura que el producto satisfard las
necesidades del cliente, y también satisface las necesidades de seguridad y re-
conocimiento que se analizaron en el capitulo 7 (véase la jerarquia de necesidades
de Maslow). Una reputacién de buen servicio ayuda a atraer nuevas cuentas y
retener las viejas.

La estrategia de servicio al cliente esta compuesta de tres actividades: agregar
valor con ventas por sugerencia, el cumplimiento de las garantias y promesas y el
uso de estrategias apropiadas de seguimiento. Estas actividades crean una impresion
positiva del vendedor y la compra, y ocasiona la transformacion del comprador en
cliente.

Un vendedor depende del apoyo de muchas otras personas para dar servicio a
una venta. El mantenimiento de buenas relaciones con los miembros del personal
de apoyo que ayudan a dar servicio a sus clientes, bien vale el tiempo y la energfa
que requicren. La autoevaluacion, periddica y objetiva, también es una practica
valiosa. Es importante el desempeiio eficiente de 1as funciones que estan incorpo-
radas en el servicio al cliente para asegurar la satisfaccién constante de éste, y debe
ser asunto de orgullo profesional.

TERMINOS CIJAVE © 0000060060000 0000000060006006000640 0

Servicio al cliente
Ventas por sugerencia
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PREGUNTAS DE REPASOo.oo.uo.ooo..ooooo....oo

1. ;A cuiles dos poderosos motivadores puede acudir un vendedor con un progra-
ma bien planificado para dar servicio al cliente? Explique el significado de cada
uno.

2. Defina servicio al cliente. Mencione las actividades asociadas con esta fase de
las ventas personales.

3. Explique c6mo se ajustan las ventas por sugerencia en la definicion de servi-
cio al cliente.

4. Explique algunas de las razones por las cuales se considera que el servicio al
cliente es un estimulador de utilidades.

5. Describa cuatro directrices que deben seguirse al utilizar las ventas por sugerencia.
6. :Como se convierte el crédito en una parte del servicio al cliente?

7. El recuadro sobre sugerencias de ventas en la pagina 364 describe el valor del
cliente vitalicio. ¢Es realista creer que la gente se convertird en clientes vitali-
cios en nuestro mercado tan competitivo?

8. Describa cuatro métodos de seguimiento del cliente.

9. :Qué tipos de problemas en el servicio al cliente pueden prevenirse con el uso
¢ p P
de un informe de visitas?

10. Elabore cinco preguntas para autoevaluacion que un vendedor debe repasar
con regularidad para mejorar su servicio al cliente.

EJERCICIOS DE APLICACION tecosscsccscccssns

1. Usted es un vendedor que trabaja en el departamento de pintura en una tienda
de Home Depot. Un cliente acaba de comprar 15 galones de pintura para casa.
Supongamos que su tienda tiene todo lo relacionado con la linea de pinturas, y
mencione todos aquellos articulos que cree que pueden utilizarse para las ven-
tas por sugerencia. Explique como las sugerencias que usted hace de estos articu-
los pueden ser un servicio al cliente.

2. Usted trabaja como vendedor mayorista en una compaiiia proveedora de articu-
los de plomeria. Uno de sus clientes, un contratista, tiene una linea de crédito
abierta con su compafifa por 10000 délares de productos. Actualmente estd en
su limite; sin embargo, no se ha retrasado en sus pagos. Acaba de saber que se
le ha otorgado un contrato de plomeria de 40 000 délares en el aeropuerto local.
El contrato exige que él proporcione 9000 délares de productos de plomeria.
Su cliente no tiene el efectivo para pagar los productos adicionales. Le informa
que a menos que usted le pueda proporcionar algun tipo de financiamiento,
puede perder el contrato. Dice que le puede pagar cuando termine su siguiente
obra en 60 dias. Explique lo que usted hara.

3. Usted acaba de ser entrevistado para un puesto que en realidad desea. Ha
escuchado que es una buena idea seguir una entrevista con una nota o carta de
agradecimiento y una indicacién de su entusiasmo por el puesto. Seleccione la
estrategia que utilizard para el seguimiento y explique por qué lo escogio.

4. Una cliente muy iracunda estd al teléfono. Ella le reclama que usted le iba a
llamar el viernes pasado en relacion con la instalacion de una alfombra en su
casa. Usted olvidé confirmar la cita y los tapiceros estan en su puerta. Puesto
que usted no le llamé, ella dice que no desea la alfombra. Explique cémo mane-
jaria este problema.
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PROBLEMA © 0000000000000 00000000000000000000006060000

Kathy Lewis es una vendedora de seguros que se especializa en la emisién de lineas
personales de seguros. Esto significa que vende seguros individuales de salud, con-
tra accidentes y de vida.

En fecha reciente, Kathy visit6 al sefior Wendell Severt y a su sefiora. Wendell
se gradu6 recientemente de la universidad. El y su esposa han decidido que puesto
que ahora tiene empleo y desean tener familia, debe incrementar la cobertura de
su seguro de vida en 30000 ddlares.

Después de escuchar con cuidado las necesidades de seguro de los Severt,
Kathy propuso que compraran una poéliza relacionada no sélo con la proteccion
del seguro, sino también con un programa de ahorros que ha sido valioso para
parejas jovenes. Kathy hizo referencia a una pareja que pudo pedir un préstamo
sobre su seguro (saldo en efectivo) para pagar el enganche de una pequefia granja
que se vendia a precio bajo. El préstamo sobre el seguro de vida permitié que esta
pareja realizara el anhelo de largo tiempo de poseer una pequeiia granja. Los Severt
decidieron comprar la péliza y Kathy escribio la solicitud.

Después de terminar la venta, Kathy pregunt6 acerca de la cobertura del se-
guro de vida que tenia la sefiora Severt. Al saber que sélo tenfa 5000 ddlares de
proteccion, Kathy sugirié que los tres analizaran una péliza de seguros de vida a
plazos para la sefiora Severt. La poéliza a plazos no tiene la opcién del programa
de ahorros y, por tanto, es mucho menos cara. Kathy sugirié ademds que, puesto
que tenian un programa de ahorros en la péliza del sefior Severt, no serfa nece-
sario uno para la sefiora Severt. Kathy mostré cémo podrian tener un seguro por
50000 dolares para la sefiora Severt, con una prima relativamente pequeia. Los
Severt le agradecieron que hubiera informado de la necesidad del seguro para la
sefiora Severt y quedaron gratamente sorprendidos de saber que podian tener la
proteccion del seguro a plazos.

Preguntas

1. :Estaba Kathy utilizando ticticas de ventas de alta presion al sugerir que los
Severt compraran mds seguros que los que ellos originalmente crefan necesi-
tar? ;Por qué?

2. :Deberia haber preguntado Kathy acerca de la proteccién de seguros de la sefio-
ra Severt antes de terminar la solicitud de la péliza del sefior Severt? :Por qué?

3. ¢Debe Kathy seguir esta venta? :Qué estrategias debe usar? :Por qué?

4. :Podria haber algunos problemas inmediatos posteriores a la venta en este caso?

5. En esta venta, chay alguna posibilidad de que surjan problemas de crédito?
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