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4. Procedimiento de comunicacion comercial.

4.1. Elementos de comunicacion institucional.

Comentar que aqui no nos a vamos a dedicar a presentar los “tradicionales elementos de la
comunicacion” que hemos estudiado en Lenguaje (emisor, receptor, canal, mensaje...). Esto es
importante en el Instituto, pero en el tema que nos ocupa hay otros elementos y procesos mas
especificos del proceso comercial. Ni tampoco a generalidades como “la empatia, la escucha activa,
asertividad...”, que pertenecen a un ambito mas sociosanitario.

De todos es sabido que la comunicacion es una herramienta estratégica dentro de toda empresa que
quiera estar bien posicionada en el mercado. Esto no quiere decir que la comunicacion sea la clave
del éxito, pero si que forma parte de €l y, desde luego, sin comunicacion hoy en dia estamos mas
facilmente abocados al fracaso. De hecho, a través de la comunicacion integral vamos a acercar al
mercado la imagen que queremos que se tenga de nuestra empresa, lo que nos va a permitir
posicionarnos de forma cada vez mas competitiva. Y esta afirmacion es valida tanto para las
compaiiias multinacionales como para las pymes, muchas de las cuales caen en el error de pensar
que la comunicacion es solo parte de las grandes empresas.

En la actualidad, estamos
inmersos en una etapa de
marketing de percepciones,
donde «lo esencial no es
serlo, sino parecerlo», donde
lo que importa
verdaderamente es lo que
percibe el mercado de
nosotros, de nuestra empresa
y de nuestra marca y a ello
contribuye de forma clara la
comunicaciéon.  Por ello,
cualquier compafiia que no se
preocupe por controlar y
potenciar su politica de
comunicacion esta perdiendo
muchas oportunidades de mejorar su imagen y su marca de cara tanto a la propia empresa como al
exterior.

Un hecho es evidente. El posicionamiento de una empresa requiere un analisis previo del mercado
para conocer qué es lo que demandan los consumidores, luego lanzaremos el producto o servicio
que mejor satisfaga las necesidades a través de los canales de distribuciéon mas rentables para
posteriormente comercializarlo. Pero hasta ahi no deja de ser lo que hacen la mayoria de las
empresas presentes en el mercado.

Lo que nos va a dar la oportunidad de diferenciarnos del resto va a ser la comunicacion entendida
en su sentido mas global. Ella es la que nos va a permitir crear en el consumidor la necesidad de
adquirir nuestro producto y la que va a hacer que el cliente se decante por el nuestro frente al de la
competencia.

(Por qué, si no, en igualdad de condiciones e igualdad de precios, los consumidores elegimos uno
u otro producto? La respuesta es facil. Sencillamente por la percepcion que tenemos de cada marca,
percepcion que se traduce en imagenes almacenadas en la memoria, y que tienen su origen en las
distintas estrategias de comunicacion lanzadas por la compaiiia en los diferentes soportes.

Resulta obvio, por tanto, la importancia de una buena estrategia de comunicacion. Una estrategia
que podemos llevar a cabo a partir de las diferentes herramientas que nos ofrece el marketing, y
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que veremos mas adelante, pero en las que siempre existe un elemento comun: el mensaje que
queremos transmitir al mercado y que es el que nos va a posicionar y nos va a diferenciar de la
competencia.

Por tanto, la eleccién de un buen mensaje es fundamental para que la estrategia de comunicacion
sea efectiva. Pero elegir el mensaje no siempre es facil, maxime si tenemos en cuenta el proceso
que sigue la comunicacion, ya que entre lo que deseamos decir y lo que finalmente se percibe, se
sigue un proceso un tanto complejo que obliga a que sea realizado por profesionales:

Proceso de la comunicacion

El mensaje que se quiere emitir

Y

El MENSAjE que 5¢ sabe emitr

Y

El mensaje que re alments se emite

Y

El mensaje que se oye

Y

El mensaje que realmente s2 escucha

Y

El mensaje que realmente se comprende
El mensaje que realments se acepta
El mensaje que se retiene

\/

El IENSAjE que realmente se pone en Pr’acilca

Por tanto, este proceso de comunicacion pone de manifiesto la necesidad de contar en la
organizacion con un equipo humano especializado en esta area o, en su defecto, con una empresa
exterior especializada en comunicacion.

Pero principalmente pone de manifiesto la importancia del mensaje a transmitir, el cual tiene que
llegar al consumidor sin desvirtuar la realidad de la empresa, o como he dicho anteriormente, sin
desvirtuar la imagen que queremos que el mercado tenga de nuestra empresa o producto.
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En este sentido, nunca la comunicacion puede estar al margen de las caracteristicas y objetivos que
definen a la empresa, sino mas bien todo lo contrario: la comunicacion corporativa debe ser un
reflejo de la estrategia empresarial. Por ese motivo, el director de comunicacion o dircom de toda
compaiia debe formar parte ineludiblemente del comité de direccion. Solo asi podra estar
perfectamente informado de los objetivos de la compafiia y actuar en consecuencia.

Los cambios que se estan dando en el sector de la comunicacion se han potenciado con la presencia
de internet, que ha hecho realidad conceptos como interactividad, personalizacion, globalizacion,
sociedad de la informacion, gestion del conocimiento... y, sobre todo, ha creado un entorno de
oportunidades para empresas, profesionales y mercado en general.

Todo esto ha dibujado un nuevo terreno de juego, orquestando la comunicacioén con el marketing,
la venta y la distribucion. Es un medio de comunicacion nuevo, es una nueva manera de entender
la comunicacion y el marketing, que esta generando nuevos valores y patrones de comportamiento
y creando nuevos modelos de negocio, lo que nos obliga a hablar de comunicacion integral como
un pool de medios cuya finalidad es la de crear una imagen so6lida y duradera de la empresa y del
producto.

Englobada como area de trabajo del marketing actual, la comunicacion corporativa comprende
principalmente las siguientes areas de actividad:

Publicidad.

Imagen, relaciones publicas y campaiias de comunicacion.
Patrocinio y mecenazgo.

Marketing social corporativo.

Promocion.

Merchandising.

Marketing directo.

Internet.

Redes sociales.

Objetivos

En definitiva, la comunicacién nos va a ayudar a:

» Contribuir al conocimiento y posicionamiento de la empresa logrando una marca
consolidada para funcionar en un mercado altamente competitivo.

» Dar a conocer al mercado nuestro valor afiadido y potenciar nuestras caracteristicas
diferenciadoras.

» Hacer branding de forma que se potencie la imagen de marca de la empresa dentro
de nuestro sector.

» Acercar el concepto y la imagen de marca de la compaiiia a nuestro publico
objetivo.

4.2. Fases del procedimiento. Soportes de Ila
comunicacion.

4.2.1. Planificacion y realizacion de una campaiia off 'y online.
Una vez que hemos visto las cuatro caracteristicas fundamentales de la publicidad, podemos
entender la importancia que tiene realizar correctamente una campafia. De hecho, de su buena
planificacion y realizacion va a depender en gran medida su éxito y, en consecuencia, el logro de
los objetivos propuestos. Logicamente estamos pensando en una campaia off y online con la
consiguiente adaptacion al medio o soporte.
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A continuacién, vamos a indicar los
10 pasos para realizar una campafia de
publicidad teniendo en cuenta que
pueden servir de base para cualquier
otra campaia de las diferentes areas de
la comunicacion:

1. Fijacion de objetivos.

Hemos comentado anteriormente la
necesidad de que, en este caso, el
responsable del departamento de
publicidad conozca perfectamente los
objetivos  perseguidos por la
compafiia. Solo asi podra establecer
una campafia basada en las necesidades que se desee que queden cubiertas. En principio indicamos
a titulo informativo lo que las empresas de hoy desean:

Mantener proporcionalmente la cuota de mercado actual. El objetivo es que, si el mercado crece, la
empresa crezca en la misma proporcion.

Facilitar la gestion del equipo de ventas.

Dar a conocer al publico objetivo las novedades de la empresa.
Atraer nuevos clientes hacia los puntos de venta.

Restar clientes a la competencia.

Llegar a consumidores potenciales.

Vender la imagen de la empresa.

Fidelizar clientes actuales.

Consolidar la imagen de marca.

Fomentar el recuerdo del producto.

Etcétera.

En lineas generales, podemos establecer cuatro tipos de publicidad seglin los objetivos que nos
hayamos marcado:

» Publicidad informativa. Como su nombre indica, su mision es informar. Por un
lado, dando a conocer al mercado los nuevos productos o servicios, y por otro
recomendando el uso de los ya existentes.

» Publicidad persuasiva. Su finalidad es crear una demanda selectiva. Se trata de
decantar a los usuarios por nuestra marca a través de las caracteristicas y el valor
afnadido que ofrecen nuestros productos o servicios.

» Publicidad de recordatorio. Su objetivo es claro: recordar a los consumidores la
existencia del producto, sus cualidades, e indicarles como puede satisfacer sus
necesidades. En este caso hablamos ya de un producto totalmente consolidado en
el mercado.

» Publicidad de refuerzo. La satisfaccion total del cliente se ve completada no con la
adquisicion del producto, sino cuando descubre que su eleccion ha sido la acertada
porque satisface plenamente sus necesidades. El objetivo por tanto de este tipo de
publicidad es incidir sobre la buena eleccion de los clientes y reafirmarles asi en lo
acertada que ha sido su decision.
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2. Realizacion del briefing.

El briefing es un documento basico de trabajo que realiza el director del departamento, en el que
quedan reflejados por escrito aquellos elementos del plan de marketing que se consideran necesarios
para llevar a cabo la campafia, documento que posteriormente se entrega a la agencia.

No obstante, en multitud de ocasiones el briefing es llevado a cabo por la agencia en colaboracion
con el cliente. En ese caso, el cliente tiene que dejar muy claro a la agencia cuales son los objetivos,
estrategias y necesidades de la compafiia para que la agencia pueda establecer fielmente los
objetivos y estrategias de comunicacion. El briefing tiene que estar compuesto al menos por los
siguientes elementos:

¢ Definicion del publico objetivo o target de la forma mas explicita posible. Su
localizacion demografica, su psicologia, sus habitos de compra, su edad... e,
incluso, su papel como consumidor, prescriptor o comprador.

% Definicion del producto. Su diferenciacion, su valor afiadido y los beneficios que

aporta al consumidor siempre tratados desde el punto de vista de su uso, su

rentabilidad y su ciclo de vida.

Caracteristicas y condiciones del mercado potencial. Situacion actual, condiciones

de venta, volumen total del mercado, tendencias, etc.

Entorno competitivo. Conocer la competencia es fundamental. No solamente las

marcas y su participacion en el mercado, sino también las tendencias y estrategias

de marketing, publicidad y promocion, asi como las diferencias entre los productos

lideres, sus precios, su imagen y disefio, etc.

% Datos de la empresa. Su mision, su cultura, los principios y normas por las que se
rige, su estrategia de identidad corporativa, etc.

+ Indicacion de los canales. Es preciso indicar los canales de comercializacion, tanto

los propios como los de la competencia.

Experiencias y analisis historico-publicitarios. Es importante tener muy en cuenta

las acciones de comunicacion realizadas con anterioridad, sus objetivos y cuales

fueron los resultados obtenidos.

Objetivos que deseamos cumplir. Como he comentado anteriormente en la fijacion

de objetivos, es fundamental comunicar los objetivos y estrategias de marketing de

nuestra empresa para poder establecer los objetivos de las diferentes estrategias de

comunicacion.

Datos orientativos acerca del presupuesto. Aunque los clientes suelen ser reticentes

a la hora de comunicar el presupuesto, lo cierto es que es fundamental para saber

en qué parametros econdémicos se debe mover la agencia.

% Otorgar nuestras preferencias por internet u otros medios sociales.

7
0.0

R/
0.0

7
0.0

7
0.0

X3

%

3. Propuesta base.

El briefing va a ser el punto de partida que va a permitir a la agencia empezar a trabajar en la
propuesta base de la campaifia, en la que deben quedar seleccionados los beneficios del producto-
servicio (tanto racionales como emocionales) sobre los que debe girar la campafia. Una vez
preparada la propuesta base se presenta a la empresa cliente.

4. Elaboracion del mensaje.

Una vez conocidos los beneficios sobre los que va a girar la campaia y realizada la propuesta base
hay que elaborar el mensaje. Su disefio es fundamental porque es el que llega al publico final y,
sobre todo, el que nos va a permitir conseguir nuestros objetivos. Por tanto, el mensaje debe dejar
muy claro cudles son los beneficios del producto o servicio, asi como las razones que lo justifican
y su evidencia.
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5. Realizacion de la creatividad

Con la campafa aprobada, y segun el presupuesto, se realizaran los diferentes originales para
adecuarlos a los medios seleccionados. A este respecto existe una fuerte fluctuacion de precios entre
los responsables de elaborarlos, ya que unas veces se paga el prestigio, otras la calidad y otras veces
ni lo uno ni lo otro.

6. Elaboracion del plan de medios.

Sabemos qué decir, como decirlo y con qué presupuesto contamos; por tanto, solo nos queda
establecer a través de qué soportes vamos a llegar al publico objetivo de la forma mas rentable y
mas eficaz para la compafiia. Para ello, analizaremos los medios en los que se encuentra nuestro
target. Se trata de conocer su tirada util, GRP, audiencias, CPM, CPC..., datos que son facilitados
por el propio medio y que podemos obtener también a través de medios de control: Oficina de
Justificacion de la Difusion (OJD), Estudio General de Medios (EGM), Nielsen/NetRatings,
comScore, etc.

Segun estos datos, elaboramos un plan de trabajo seleccionando los medios mas adecuados para la
transmision del mensaje de la campana, especificando los formatos, nimero de apariciones y
fechas. Se trata, en definitiva, de hacer una valoracion y distribucion, tanto en el espacio como en
el tiempo, de todos los soportes y medios tanto off como online que vamos a utilizar para realizar
la campaiia.

7. Adecuacion del mensaje al medio.

Es obvio que comunicar un mensaje es diferente segun el soporte de comunicacion que utilicemos
y maxime en internet. Por tanto, aunque el mensaje central sera el mismo, habra que adaptarlo a
cada uno de los medios, a sus diferentes formatos y a sus diferentes audiencias. Ello nos permitira
aprovechar al méximo las ventajas de cada uno de ellos, lo que se traducira en un beneficio para
nuestra campafia. Mientras que en television tendremos que aprovechar la posibilidad que nos
ofrece de dar imagenes y de grandes niveles de audiencia, en vallas tendremos que tener en cuenta
el tamano, el color, emplazamientos, etc., y en internet los formatos y espacios.

8. Coordinacion de la campaiia.

Hacer un seguimiento puntual de los tiempos y trabajos nos evitara tener sorpresas desagradables
en cuanto a plazos estipulados de realizacion y aparicion. Por tanto, y maxime si la campafia es
compleja, es conveniente fijar un planing de trabajo indicando un margen de maniobra, de forma
que se puedan solucionar posibles incidencias.

9. Puesta en marcha.

Es la prueba de fuego de toda campaiia. Una vez en el mercado, empezamos rapidamente a recibir
el feedback por parte del mercado, es decir, la aceptacion que estd provocando nuestro mensaje.
Aunque debido al elevado coste, nunca es aconsejable paralizar una campaiia, lo cierto es que, si se
detecta una mala comprension del mensaje o un deterioro de imagen de la empresa debido a algin
hecho externo que desvirtte o influya en el mensaje, es mejor proceder a su paralizacion.

10. Sistemas de control.

Normalmente, el resultado de una campaiia de publicidad se mide por la cifra de ventas. Si esta se
incrementa, se considera que la campafia ha sido un éxito. No obstante, en ocasiones, y gracias a
los institutos de opinion o a la analitica que nos aporta internet, sabemos que se cubren los objetivos
fijados inicialmente en el briefing sin necesidad de que se traduzca en un incremento de las ventas.
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Es entonces cuando habra que analizar las otras variables del marketing para intentar conocer las
causas. En cualquier caso, hay que aprovechar los diferentes resultados para obtener experiencias

de ello.

4.3. Tratamient

o hacia el cliente: léxico correcto,

formulacion adecuada de preguntas/respuestas y

otras técnic

4.3.1. El lenguaje.

En la atencion al cliente, el
lenguaje es muy importante.
Cuando un cliente contacta a
una compafiia con algin
problema, o necesita mas
informaciéon acerca de un
producto, ser claro es critico
para asegurarse que tanto el
agente como el cliente sean
capaces de trabajar juntos para
encontrar una solucién al
problema o la informacion
deseada. Sin embargo, la
mayoria de las marcas hoy en
dia se encuentran con una
paradoja: los guiones de

as.

llamadas que se utilizan con frecuencia por los agentes de los centros de llamadas estan disefiados
para dar respuestas rapidas y consistentes a los clientes, pero las tendencias modernas de servicio
al cliente muestran una demanda por un enfoque mas personal y coloquial que puede alejarse del
lenguaje de secuencias de comandos. Entonces, ;como pueden las marcas expresar un mensaje

positivo y efectivo, satisfacer a

sus clientes, y entregar un servicio personalizado todo al mismo

tiempo? Lo siguiente ayudara a encontrar el balance.

» Evite el lenguaje negativo o dubitativo.

Puede sonar obvio, pero esto no significa meramente ser amable con los clientes. Cuando
un cliente pide ayuda a soporte técnico, por ejemplo, los agentes no siempre pueden ofrecer
las respuestas necesarias inmediatamente. En estos casos se debe evitar hacer uso de frases
que muestran inhabilidad para resolver la situacion. “No estoy seguro,” “No puedo
encontrar la pagina que estoy buscando,” —o aun peor— “No podemos hacer eso,” son
algunos ejemplos del tipo de lenguaje que debe ser evitado. Tal lenguaje puede no soélo
frustrar a un cliente y acabar con su paciencia, sino también puede hacerle perder su
confianza en la marca. Los clientes contactan a las compaiiias para asegurarse que hay una
solucion para sus problemas, y es trabajo del agente encontrar una o varias posibles
soluciones.

Use un lenguaje seguro y positivo, y recuerde siempre mostrar empatia.

En momentos de incertidumbre, es muy importante que los agentes usen un lenguaje
positivo que demuestre seguridad. Por ejemplo, un agente debera siempre usar frases como:
“Ciertamente, puedo comprobar eso por usted” o “Creo que hay una manera de hacerlo.
Déjeme revisar eso en este preciso momento.” Ese lenguaje le muestra inmediatamente al
cliente (1) que el agente esta trabajando para encontrar una solucion, (2) que esta seguro de
lo que hace, y (3) que estd siendo proactivo—caracteristicas criticas que definen un
excelente servicio al cliente, y que le dan al cliente un sentido de seguridad y confianza
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hacia la marca. Asimismo, y siempre que sea necesario, €s sumamente importante mostrar
empatia por la condicion de un cliente, disculpandose por cualquier inconveniente y usando
frases como “Yo entiendo” para mostrar consideracion por la frustrante situacion.

» Mantenga la conversacion relevante y precisa.
Esto puede resultar un poco complicado, ya que al mismo tiempo los agentes deben
mostrarse amistosos manteniendo un tono de una conversacion entre dos viejos conocidos
para humanizar la conversacion y evocar la confianza del cliente. Sin embargo, los agentes
deben asegurarse de que esta conversacion ‘de confianza’ no se extienda demasiado y
también deben apegarse a la eficiencia. Esto es especialmente importante en canales de las
redes sociales como X, chats, y SMS—todos caracterizados por ser de una naturaleza
concisa. Aun en un intercambio de mensajes de ida y vuelta, los clientes buscardn siempre
obtener informacion relevante y respuestas rapidas. Por ultimo, en los correos
electronicos—Ios cuales son mas formales en estructura—deben mantenerse en un margen
de longitud ideal para cumplir el protocolo y dar toda la informacion necesaria.

» Escriba de la misma forma que habla.
En los chats y mensajes de redes sociales, los agentes deben mantener el lenguaje
conversacional—de la misma manera en la que hablarian en el teléfono. Es sumamente
importante para los clientes sentir que se estdn comunicando con otra persona en un canal
sin voz, y no con un robot. Asi que el uso de un tono amistoso es de vital importancia para
la marca, sin dejar a un lado el profesionalismo. Solo recuerde que, en la comunicacion
escrita, las abreviaciones deben ser usadas con cautela, ya que la claridad es vital, y la jerga
y el lenguaje informal nunca deben ser usados.

» Use lenguaje que sea consistente con la marca.
Un ultimo punto importante es el vocabulario de la marca, o la terminologia detras de sus
productos y servicios. Cuando los agentes se comunican con los clientes en cualquier canal,
los términos usados para describir los productos y servicios deben ser los mismos usados
en el sitio web, la aplicacion movil, las redes sociales y en la publicidad de la marca.
Especificamente, los agentes deben ser consistentes en el vocabulario usado en los
diferentes canales y ser excelentes conocedores del 1€xico de la marca que representas para
poder usarlo de forma comprensible cuando interactiian con los clientes. Esto también es
cierto para los mentis de opciones IVR (menus de Respuestas de Voz Interactiva), ya que
los clientes necesitan navegar facilmente a través de estos menuds con términos que sean
faciles de entender.
Una cosa es hablar y otra muy diferente es comunicarse. Al usar un lenguaje claro y
consistente con un tono positivo y un toque personal, las marcas pueden ganar la confianza
y la lealtad de los clientes al mismo tiempo que se entrega una experiencia de calidad.

4.3.2. Técnicas de atencion al cliente.
En la préactica, relacionarnos con los clientes no es tarea facil, pues necesita el desarrollo de
competencias como la empatia, la escucha activa, facilidad de palabra y la buena actitud, entre otras.
La forma de desarrollar estas habilidades es ejercitdndolas con ayuda de tacticas que hagan posible
establecer buenas relaciones con los receptores para invitarlos o animarlos a elegir tu marca.

Las técnicas de atencion al cliente son parte de la estrategia empresarial para acercar a tu cliente,
para dejar una huella en la memoria de las personas. Si algo recordamos de un buen servicio son
las formas de ser tratados!

Brindar un servicio de calidad al cliente debe de ser un objetivo general para todos los actores en
una empresa, desde el saludo adecuado hasta el ultimo seguimiento por correo electronico, llamada
o comentario en las redes sociales. Para lograrlo, te mostramos las mejores técnicas que debes
implementar:
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1. Técnica para un trato personalizado.

Cuando visitas la casa de una persona ;has sentido la diferencia entre ser recibido como un extrafio
y como alguien de confianza? Ser bienvenido como en casa sera siempre de nuestro agrado y lo
mismo ocurre en cualquier otro sitio.

Antes de comenzar un didlogo con el cliente, debes abordarlo calidamente. Para hacerlo sentir asi,
lo mejor es que evites referirte al cliente con sustantivos impersonales a secas, pues agregar o
simplemente mencionar su nombre sera un signo de que tienes un interés particular por su caso.

Si el cliente es frecuente, sera importante aprender su nombre lo mas rapido posible. Una vez que
se conozca el nombre de la persona, al principio de la conversacion servird repetir su nombre
utilizdndolo en al menos 5 diferentes frases, por ejemplo:

Hola, Juan, buen dia.

(En qué puedo ayudarte, Sara?

Gracias por asistir a la reunion, Martin, es un placer recibirte.
Andrea, ;ya conoces nuestros productos?

Fernanda, necesito que me proporciones los siguientes datos.

Otra forma de aprender rapidamente los nombres es asociandolos con personas conocidas en tu
vida, ya que esta tactica nunca falla.

2. Técnica para ofrecer una atencion amable: transmitir felicidad.

Una técnica poderosa para hacer sentir bien a las personas es hacer que el cliente se sienta a gusto,
escuchandolo de manera respetuosa, con interés y gran entusiasmo.

Transmite un sentimiento de felicidad en la sonrisa, voz y mirada, en tanto que estas acciones a su
vez crearan reacciones iguales. Si, incluso cuando la situacion sea complicada, o el cliente presente
una actitud negativa, al final podras satisfacerlo con tu actitud.

3. Técnica para una buena actitud y presencia: utilizar el lenguaje corporal.

Mantener una buena postura corporal ayuda en cualquier reunion. Cuidar la presentacion es
importante, pero lo es mas si adoptas buenos gestos.

Un buen animo también se expresa con los movimientos corporales, y proyectarse como un buen
oyente requiere de buenas actitudes que se transmiten, por ejemplo, con el contacto visual, afirmar
con la cabeza o con las manos.

4. Técnica para escuchar mejor.
Esta técnica incluye 5 aspectos:

v Escuchar por completo y con todos los detalles del cliente.

v" Empatizar con el problema o situacion de la persona.

v Ofrecer disculpas cuando sea el caso, pues reconocer el dafio o falla humaniza el
servicio al cliente.

v" Resolver el dilema, pues una disculpa va acompafiada idealmente de una solucion
real y lo mas pronto posible.

v" Diagnosticar, ya que, si bien solucionar un problema es primordial, también lo es
descubrir el origen del mismo para evitar de nuevo las mismas incidencias.
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5. Técnica para dar una solucién: un beneficio.

Ante todo, problema ;un beneficio? Si, un plus para el servicio al cliente es salir mejor de lo que
entraste.

Retrocede unos cuantos afios: jrecuerdas cuando salias del dentista con un caramelo que te hacia
sentir mejor si tenias una experiencia desagradable? Exacto, piensa en curar al paciente, pero
también piensa dejarle un buen sabor de boca al final.

Dar un beneficio no significa precisamente dar promociones, cupones, descuentos o dar algo gratis,
significa que tu servicio mismo sea un beneficio.

Un servicio posventa puede ser un gran beneficio si se brinda un trato de calidad, en tanto que asi
el seguimiento que des al cliente en su problema resultara gratificante.

6. Técnica de explicacion: FAB.

La técnica FAB (por sus siglas en inglés): features (caracteristicas), advantages (ventajas) y benefits
(beneficios), se aplica especialmente en el proceso de venta, aunque puedes recurrir a ella en
cualquier momento con el cliente.

Observar y detectar las caracteristicas de la solicitud por parte del cliente, nos lleva a pensar en las
caracteristicas del servicio o producto que mejor le servird. Después se muestran las ventajas que
existen de adquirir ese producto o servicio con tu empresa.

Y finalmente, con las ventajas exclusivas de la marca, remarca los beneficios que obtendra.

7. Técnicas para empatizar.
Empatizar con la situacion del cliente es mas sencillo de lo que imaginas. Sigue estas técnicas:

+ Reconozco el sentir: reconocer el problema del cliente y su sentir, ademdas de
hacerle saber que comprendes su requerimiento, es el primer paso generar una
sensacion positiva, ante todo.

+ Me ha pasado también: recordar las veces que experimentaste algo similar te ayuda
a crear una mejor conexion con otra persona.

+ CoOmo lo sabia: reconocer un problema ajeno como una situacién que te ha
sucedido, provoca tranquilidad en la otra persona.

8. Técnicas de interrogacion.

Emplea diversos tipos de preguntas para obtener informacion precisa y util. Primero, elabora una
serie de preguntas y luego organizalas dependiendo de la situacidon que se presente, por ejemplo:
para cerrar una venta, para resolver un problema o para recibir a un cliente.

Los tipos de preguntas son:

= Preguntas cerradas. Las respuestas mas factibles para saber si ejecutar una
determinada accidon son con un “si” o un “no”, y estas se obtienen con preguntas
cerradas. (;Quiere que comencemos esta implementacion?)

= Preguntas abiertas. Son preguntas que te permiten exponer o explicar un asunto y
obtener mayor claridad y entendimiento entre los participantes de una conversacion
(¢Cuadl solucion le parece mejor?)

= Preguntas orientadas. Cuando deseas llevar la conversacion hacia un fin, plantea
preguntas a manera de guiar al cliente. (;Le parece si discutimos este aspecto de la
oferta?)

= Preguntas de clarificacion. Estas interrogantes estan orientadas a lograr
definiciones comunes, y sirven para que los participantes de la conversacion
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comprendan todos los puntos a tratar. (;Cudl es su duda respecto de esta
caracteristica del software?)

Preguntas de aprobacion. Se orientan a ofrecer soluciones convincentes. Con estas
preguntas obtienes las causas o consecuencias que repercutieron en la compra del
cliente y te ayudan a brindar la mejor opcion. (;Prefiere esta alternativa?).
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5. Ejercicios.

L.

N

SNk W

Sl

La siguiente afirmacion es evidente que solo vale para las grandes empresas: “a través de
la comunicacion integral vamos a acercar al mercado la imagen que queremos que se tenga
de nuestra empresa, lo que nos va a permitir posicionarnos de forma cada vez mas

competitiva’:
a. Verdadero
b. Falso

(Como debemos entender la comunicacion para que nos dé la oportunidad de
diferenciarnos del resto? ;Por qué?

Realiza un esquema del proceso de la comunicacion.

(Como ha contribuido la presencia de Internet al proceso de comunicacion comercial?
Resume como nos va ayudar la comunicacion corporativa.

En lineas generales, establece cuatro tipos de publicidad segun los objetivos que nos
hayamos marcado y explicalas.

(Qué es el briefing?

Explica como se puede adecuar el mensaje al medio.

Explica como mantener con el cliente una conversacion relevante y precisa, y su
importancia.

10. ;Qué son las preguntas orientadas en la atencion al cliente?
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6. Identificacion del perfil psicologico de los
distintos clientes.

Habras leido miles de veces frases como “el cliente siempre tiene la razon”, “el cliente es lo mas
importante”, “Crea un cliente, no una venta”, “Si no cuidamos a nuestros clientes, alguien lo
hara...” ;te suenan no?

99 ¢

Damos por hecho que todos ya tenemos presente el papel que juega el cliente en el dia a dia de
nuestra compaiiia. Para algunos puede que no sea lo mas importante, pero si una de las claves del
¢éxito si conseguimos crear fidelidad y compras recurrentes gracias a ellos. Por eso es interesante
conocer lo mejor posible a nuestros clientes y saber asi como actuar con cada uno de ellos.

Al igual que en la vida real, que encontramos todo tipo de personas, en la atencion al cliente
encontraras todo tipo de perfiles. Intenta seguir estas pautas y recuerda, como norma general, que
el respeto, la paciencia, asertividad y empatia siempre deben ser nuestro as en la manga para
“salvar” la partida.

Los clientes desconfiados

Esta clase de usuario es muy comin en
cualquier sector y si lo piensas es posible
que ta seas uno de ellos. El cliente
desconfiado es aquel que no se fia mucho de
ti y de tu empresa y que tiende a hacer
muchas preguntas antes de dar el paso final.
Son personas escépticas y siempre pondran
en entredicho tus recomendaciones u
opiniones.

COMO DEBES TRATARLOS

Nuestra recomendacion para trabajar con
este tipo de personalidad es ofrecerle toda la
informacioén posible, sin esconder nada,
mostrando a la compafila lo mas
transparente posible. Si ademas le aportas
datos precisos y fuentes fiables, te acabaras
ganando al cliente desconfiado.

Otra opcion es que le muestres casos y . -
ejemplos similares al suyo para que conozca testimonios de otros chentes (Somal Proof) y vea que
puede empezar a confiar. Es decir, tienes que ganartelo.

COMO NO DEBES TRATARLOS

Con un cliente desconfiado olvidate de las tacticas comerciales que juegan con la ambigiiedad o la
ocultacion de informacion. Con este tipo de cliente es mejor que no tengas dudas del producto que
estas vendiendo.

Nunca dejes a estos clientes con la palabra en la boca, puede ser una pregunta que si no respondes
adecuadamente te haga perder la venta. Y, sobre todo, no mientas a los clientes desconfiados, eso
solo les dara alas para irse a otro sitio a comprar lo que necesitan.

EJEMPLO

Imagina que has hecho una campafna de marketing ofreciendo calzados veganos. Es una audiencia
que seguramente necesitara informacion especifica para corroborar que tu producto sea 100%
sintético, ya que hay muchas patrafias al respecto. Alli es cuando tu rol de vendedor tomara un
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sentido educador, al informar de manera concreta y certera el sistema de produccién y la materia
prima utilizada en tu producto. jNo escatimes datos!

Los clientes “sabelotodo”

Su propio adjetivo lo dice, es aquel usuario que se creera siempre mas listo que ti y que te tratara
con cierta inferioridad. Creen conocer cualquier tema del que hables con ellos y querran llevarselo
todo a su terreno, donde se sienten mas comodos.

COMO DEBES TRATARLOS

Lo primero es tener mucha paciencia y educacion y, en la medida de lo posible, darles la razon.
Esta claro que si no la tienen o se refieren a algo que pueda afectar a la empresa, no debes darsela,
pero en temas menores en los que parece que ellos se sienten bien como “sabelotodos”, diles que
si.

COMO NO DEBES TRATARLOS

Si en tu empresa o comercio te encuentras con un cliente sabelotodo, es mejor que no le lleves la
contraria. Y mucho menos discutir con él. Practica técnicas de mindfulness y no le des pie a que se
enfade poniéndote a su nivel. Estos clientes suelen ir a tiro hecho, por lo que no hagas muchos
esfuerzos en hacer cambiar de opinion al cliente sabelotodo, busca la mejor solucion para ambos.

EJEMPLO

Eres programador y has creado un sitio web para un nuevo cliente que cumple con los requisitos
estéticos y practicos, pero tu cliente considera que debes
realizar cambios que, segin ¢él, daran mejores resultados...
quizd no estés de acuerdo, pero permitete seguir sus
sugerencias negociando aquellas que crees que no afectaran el
rendimiento del sitio.

Quién sabe, quiza su expertise te brinde algunas nuevas ideas
para proximos proyectos.

Los clientes agresivos

El cliente agresivo es sin duda la peor tipologia que podemos
encontrarnos. Se trata de personas que continuamente estan de
mal humor y buscan una discusioén contigo por algo que ha
podido suceder y que no les ha gustado. En muchas ocasiones
pueden llegar a ser ofensivos y es necesario aplicar altas dosis
de diplomacia con ellos.

COMO DEBES TRATARLOS

Es importante que no te pongas a la misma altura, es decir,
que, aunque estas personas tengan un lenguaje agresivo e
incluso déspota no debes responder de la misma manera. La paciencia y el respeto deberan ser una
de tus virtudes para comunicarte con ellos.

COMO NO DEBES TRATARLOS

Los clientes agresivos son una tipologia de cliente que nos trae de cabeza a todos. Con estos clientes
no podemos enfrentarnos ya que solo conseguiremos enfadarnos nosotros mismos, y puede que
incluso eso conlleve un perjuicio para la imagen de nuestra propia marca. Piensa en como tu
producto o negocio puede ayudarle a solucionar su problema y no intentes convencer a un cliente
agresivo de forma autoritaria.
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EJEMPLO

Has creado un E-commerce para tu cliente y este no esta generando las ventas que tenia previstas.
Os reunis para evaluar datos, progresos y mediciones y el cliente de forma verbalmente agresivo y
un tono poco diplomatico te increpa por ello. Mantén la calma y respalda con datos como los
resultados del proceso de compra no son responsabilidad de tu mal hacer.

Los clientes exigentes

Los clientes exigentes son muy frecuentes en todo tipo de sectores. No tienen por qué ser molestos
ya que simplemente estan exigiendo algo que suele ser 16gico. En ocasiones nos pueden pedir
imposibles o aquello que esta fuera de nuestro alcance. Si este es el caso, nada mejor que hacérselo
ver.

COMO DEBES TRATARLOS

Simplemente debemos escuchar con atencion si lo que se pide es factible o no. Si esta exigiendo
algo que como cliente puede exigir, deberemos concedérselo ya que esta en su derecho. Muchas
personas son una mezcla de personalidad exigente con sabelotodo y para eso solo necesitas
paciencia y empatia.

COMO NO DEBES TRATARLOS

Un cliente exigente puede proporcionar muchas mejoras a tu negocio. Nunca dejes de escuchar las
proposiciones que este tipo de clientes te haga, pueden servirte para innovar. Un cliente exigente
no es un cliente molesto, comprara o sera fiel a tu marca si sabes tratarlo. Si tu empresa no puede
proporcionarle lo que busca, no le trates de loco, busca alternativas o sé educado y comunicale que
no le puedes ayudar.

Oftrece tus mejores productos. Muestra tus mejores ideas. Sorpréndelo.
EJEMPLO

Un cliente te ha pedido como disefiador grafico que hagas modificaciones en su logo. Te ha dado
las indicaciones precisas de colores, tamafios ¢ ideas porque tiene claro qué resultado quiere
conseguir. Sorpréndelo enviando diferentes bocetos,
dentro de sus exigencias y fuera de ellas a modo de extra,
y fuera del presupuesto. Si le gusta tu trabajo, te sera fiel.

Los clientes impacientes

Este perfil es muy parecido al cliente exigente que hemos
mencionado antes, pero en esta ocasion lo que exigen
suele ser una urgencia del servicio o producto. Son
clientes que creen que son prioritarios a otros y que
pueden saltarse algunos pasos.

COMO DEBES TRATARLOS

Intenta evitar un enfrentamiento con ellos y ofrece toda la
informacion posible para que vean que no tienen razon.

Si, por ejemplo, te estan pidiendo que su pedido llegue en
menos tiempo de entrega que lo que pone en tu web, no
tienes mas que redirigirle a la seccion en la que explicas
el proceso. Si todo esta por escrito aprovecha este tipo de
pruebas para que tenga paciencia.
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COMO NO DEBES TRATARLOS

A un cliente de la tipologia de los impacientes es dificil tratar en situaciones de crisis. Aun asi, si
no le puedes dar la razén, no seas ambiguo con tus respuestas, sé lo mas directo posible y, como
comentabamos, si le puedes enviar un enlace donde tenga por escrito la respuesta, mejor.

No podemos tratar a un cliente impaciente de la forma como lo hariamos con un cliente exigente,
ya que el impaciente no busca la perfeccion, sino la urgencia. No le des motivos para ponerse
nervioso ¢ intenta que tus respuestas no le dejen con dudas.

EJEMPLO

El rebranding de tu cliente esta calendarizado para dentro de dos dias. Los imprevistos diarios y los
envios pendientes no han llegado todavia. Como profesional, consideras que el escenario ideal
consiste en aplazar un par de dias el lanzamiento para que todo sea perfecto, pero él no quiere
posponer la fecha. Para el cliente impaciente el “aqui y ahora” priman por encima del “se puede
mejorar”’. Negocia y argumenta tus razones para que el resultado sea el mejor para ambos, pero no
desesperes si las modificaciones y optimizaciones han de realizarse a posteriori.

Los clientes embajadores

Esta tipologia es, sin duda, la que puede interesarte ya que son los que te haran generar mas ventas
y beneficios. Los clientes embajadores son aquellos que han comprado o han solicitado tus servicios
y realizan una difusion positiva de los mismos en sus circulos. Son influyentes de tu marca y eso
hace que puedan conseguirte clientes de una manera directa o indirecta.

COMO DEBES TRATARLOS

Los clientes embajadores deben tener un trato prioritario al resto de usuarios. Esto no quiere decir
que les trates mejor ya que todos deben recibir de ti una buena respuesta, pero puedes premiarles
con descuentos, puntos acumulables, regalos... echa un vistazo a nuestra entrada sobre el disefio de
programas de fidelizacion.

COMO NO DEBES TRATARLOS

Estos clientes manifiestan un alto nivel de satisfaccion y compromiso, y no dudaran en realizar
buenas criticas sobre tus productos o servicios de cara a terceros. Esta es una buena razon para
mimarles como se merecen.

Aunque es una delicia contar clientes embajadores de nuestra marca, existen algunas normas a
seguir para saber como no tratarlos. No des por hecho que los compradores siempre van a estar ahi
ni les abandones, puede que se sientan olvidados y se bajen del barco de tu empresa.

EJEMPLO

Imagina a ese proveedor que, gracias al trato que recibe, es un incondicional pese a la gran
competencia que existe en tu mercado. Los principios de mes siempre son complicados, y, como
sabes que este cliente esta satisfecho a menudo, dejas sus necesidades para el final. jCuidado!, que
tu calidad del servicio sea buena no significa que sea excelente, organiza tu tiempo y no permitas
que tu cliente embajador no se sienta atendido.

Los clientes activos

Los clientes activos son perfectos para todo tipo de negocios, compran a menudo tus productos y,
ademas, son proactivos con tu marca.

Por norma general, no suelen quejarse mucho y son razonables cuando les explicas las normas de
tus servicios. En caso de tener dudas, son capaces de entender lo que les explicas y tienden a
promocionar tu empresa o servicios entre sus amigos
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COMO DEBES TRATARLOS

A un cliente activo siempre hay que tratarle con respeto, igual que harias con el resto, pero siendo
consciente de que te va a dar menos problemas que los impacientes, agresivos o exigentes. Tener
un programa de puntos para fidelizar al cliente activo es siempre una buena estrategia.

COMO NO DEBES TRATARLOS

Igual que comentabamos con los clientes embajadores, puedes perder a un cliente activo si no le
das la atencion que necesita. No puedes tardar dias en contestar los correos o enviar productos en
mal estado sin preocuparte por la atencion al cliente. Recuerda que el cliente activo lo ha sido hasta
ahora por el trato que le has dado, no lo cambies.

EJEMPLO

Imagina a una persona que realiza compras habituales en tu tienda online. Este cliente es el ideal
para enviarle una promocion o campaia de post venta y de seguimiento de satisfaccion con el fin
de fidelizarle. Todo esfuerzo tiene su recompensa.

Los clientes de compra ocasional

Nos encantaria que tus ventas aumentaran cada dia y llegaras al estrellato en un mes. Pero a veces
el proceso de venta cuesta un poco mds, y aqui entran en juego los clientes de compra ocasional.

Estd muy bien fidelizar a los clientes embajadores, pero también es necesario contar con los clientes
de compra ocasional para llegar a un nimero de ventas o prestacion de servicios alto.

COMO DEBES TRATARLOS

Para los clientes de compra ocasional necesitas una buena plataforma online de venta o unos
servicios que se adecuen a sus necesidades. Quizas no conseguirds que vuelva mas adelante, pero
no todos tenemos el armario lleno de pantalones de una misma marca, jverdad?

Lo importante con un cliente de compra ocasional es que su proceso de compra sea lo mas optimo
posible y que quede satisfecho con la atencion al cliente, nuestra asesoria o cualquier servicio que
ofrezcamos.

COMO NO DEBES TRATARLOS

El hecho de que un cliente no tenga intencion de volver no quiere decir que debamos despreciarlo
o no prestarle atencion. Al contrario, a un cliente de compra ocasional tendremos que tratarlo tan
bien como hariamos con uno recurrente, ya que éste puede empezar a recomendar tu marca o
empresa a sus conocidos. Aunque sea una compra ocasional, no esta refiido con que el comprador
haga una recomendacion a sus amigos.

EJEMPLO

Sea cual sea el sector, piensa que un
mensaje de agradecimiento a un
cliente ocasional o un email para
comprobar la satisfaccion de tu
producto o servicio puede estar
marcando la diferencia entre en
servicio de atencion al cliente
mediocre o excepcional.

Los clientes altamente influyentes fl

Con el auge de las redes sociales
tenemos muy claro quién es un cliente
altamente influyente. Eso si, ten en
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cuenta que no solo es altamente influyente la persona que te compra un producto y luego lo cuelga
en Instagram y consigue 100.000 likes. También puede ser muy influyente una persona con un gran
circulo de amigos de alto poder adquisitivo interesados en tus servicios.

Tanto en el mundo online como en el offline, existe mucha gente que puede mover muchos hilos y
hablar mucho sobre ti.

COMO DEBES TRATARLOS

Cuida con mimo a este tipo de clientes. No hace falta que hagas favores que no harias a un cliente
embajador, pero si ten presente la influencia que tiene. Un cliente embajador est4 encantado con tu
producto y lo conoce de arriba abajo.

Un cliente altamente influyente no tiene por qué estar enamorado de tu marca, simplemente tiene
que gustarle y sentirse comodo para recomendarla a los demas.

COMO NO DEBES TRATARLOS

No hace falta que te deshagas en halagos hacia el tipo de cliente altamente influyente. Piensa que
igual que tu, otras marcas o empresas les han contactado y les han pedido que hagan lo mismo que
ta. No regales tus productos a estos clientes, consigue que los compren y conozcan el valor de lo
que t haces.

EJEMPLO

Eres redactor especializado en notas de prensa y un cliente te ha externalizado un par de textos
especificos para el lanzamiento de su nuevo proyecto. El beneficio econémico no siempre es lo
importante. Piensa que este cliente tiene un gran numero de contactos y, si te esfuerzas, sus
recomendaciones haran que consigas nuevos clientes.

Los clientes asesores

Los clientes asesores, esa gran tipologia de cliente que puede hacer que tu empresa llegue a lo méas
alto con innovaciones o modificaciones de las que no te habias dado cuenta.

Estos clientes ayudan con su propia experiencia a mejorar la de los demas. Si eres psicologo y tienes
una consulta, un cliente asesor te puede comentar que el cuadro de la entrada le pone nervioso, y
eso te puede ayudar a entender por qué otros clientes lo estan.

COMO DEBES TRATARLOS

Estos compradores seran muy proactivos contigo y con tu producto, a veces puede resultar una
relacién un poco apabullante. Piensa que las recomendaciones del cliente asesor buscan un fin
positivo hacia ti, no es un ataque. Quieren que mejores.

Asi que escuchalos, ofréceles una recompensa e intenta valorar si lo que te han dicho es bueno para
tu marca y como puedes implementarlo. Y si finalmente lo incorporas, hazselo saber para que estén
orgullosos.

COMO NO DEBES TRATARLOS

Como comentabamos en el parrafo anterior, no te agobies con las recomendaciones de los clientes
asesores. No pienses que lo unico que hacen es criticar tus servicios. Miralo todo desde un prisma
positivo y te daras cuenta que pueden ayudar mucho a tu negocio.

No es un cliente sabelotodo, seguramente sdlo te contactara cuando crea que se puede cambiar algo,
si no, te dejara tranquilo.

EJEMPLO

Supdn que eres disefiador de interiores y tu cliente (que trabaja en una agencia de marketing) ha
notado que tu sitio web no se encuentra optimizado para mostrar tu trabajo. Esctichalo y aprende,
siempre te sera util la nueva informacion.
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Los clientes discutidores

Ojo con estos clientes. No son tan
dafiinos como los clientes agresivos,
pero pueden acabar con la paciencia
de muchos. En este caso, el cliente
discutidor siempre te va a responder
un e-mail o un mensaje por un error,
va a ponerte problemas para
concertar una cita o va a criticar tu
servicio o producto.

Con el tiempo, entra en razon y
entiende tus argumentos. Un cliente
discutidor ~ simplemente  quiere
asegurarse que lo que le dices o das
es lo mejor para él.

COMO DEBES TRATARLOS

Escucha a este tipo de clientes, es lo que quieren. Discuten mucho porque tienen muchas ideas en
su cabeza y no quieren que les den gato por liebre. Pero si ti eres coherente con tus mensajes y das
las explicaciones correctas, veras que el cliente discutidor se va tranquilizando. Es obvio que todo
este proceso tiene que ser amable y desde el respeto.

COMO NO DEBES TRATARLOS

Si tu cliente te discute, no contestes con lo primero que te venga a la mente. Si tienes un paciente
en tu consulta al que no le ha gustado lo que le has dicho o hecho, escucha sus motivos ¢ intenta
razonar con €él. Discutir no es la solucion, y recuerda, dos no discuten si uno no quiere.

EJEMPLO

Tu cliente tiene una marca de cosméticos y quiere darla a conocer al mayor numero de clientes.
Como profesional de marketing digital, decides hacer una campafia segmentando por zonas
geograficas. Tu cliente no entiende porque tu campaia no destina los mismos esfuerzos a todo el
mercado en general. Argumenta tus razones, nivel de poblacion, fiestas locales en la que la compra
de estos productos aumenta, testeos A/B... si tienes razones de peso entendera que tus decisiones
son las acertadas.

Los clientes entusiastas

Hay que ir con cuidado con este tipo
de clientes. Un cliente entusiasta
puede ser una montafia rusa con tu
producto o con el de la competencia.
Estos compradores no tienen por qué
ser compradores ocasionales o0
clientes embajadores.

Los entusiastas tienen una forma de
expresarse muy peculiar y, como su
nombre indica, entusiasta. Si les gusta
tu trabajo lo contaran a los cuatro
vientos, pero también cuando el
producto no les gusta tanto, y hablaran de forma negativa con el mismo impetu.
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COMO DEBES TRATARLOS

El cliente entusiasta se subird a lo mas alto de la ola al hablar de tus fantasticos servicios o de tu
marca. Solo dira cosas positivas y querra que todos lo sepan. En ese momento, debemos ser cautos
y dar la recompensa que merecen (programa de puntos o descuentos). Pero no te subas a su misma
ola... mejor quédate en la orilla.

COMO NO DEBES TRATARLOS

Esta tipologia de clientes puede traer problemas a la empresa cuando su entusiasmo es negativo.
Igual que no debes subirte a la ola en lo més alto, tampoco te focalices en las cosas malas que puede
decir el cliente entusiasta. Si tiene una queja, también la escribira con todo su corazon. Responde
desde el respeto.

EJEMPLO

Imagina esa resefia de Google en la que han calificado tu atencion al cliente de la peor recibida en
su vida. No dejes de contestar a este mensaje, respira, reflexiona, piensa en el tono adecuado de
interactuar y demuestra que hablando se entiende la gente.

Clientes con un bajo volumen de compras

Es diferente un cliente ocasional a uno que tiene un bajo volumen de compras. Este tipo de clientes
puede que si sea recurrente, por lo que es muy ventajoso para tu negocio. El tinico problema es que
compra poca cantidad o lo que tiene el precio mas bajo.

COMO DEBES TRATARLOS

Ten preparada una seccion de rebajas en tus servicios, web o comercio. Los precios bajos les chiflan
a los clientes de este tipo. Cuanto mas bajo sea el precio, mas cantidad comprard y quizés asi
conseguimos que el gasto total sea superior al que tenia pensado.

COMO NO DEBES TRATARLOS

Un comprador que busca los precios bajos o comprar poco no tiene que sentirse desplazado o
menospreciado. Recuerda que comprar poco multiplicado por muchos compradores da también
dinero a la empresa. Puede que este tipo de clientes sean molestos porque preguntan mucho para
los productos o servicios que compran finalmente, pero piensa que quizas no necesitan mas.

Clientes con un alto volumen de compras

Grandes compras pueden salir de este tipo de clientes. Ya sea un cliente que viene a menudo a tu
negocio o uno que es la primera vez que entra, si estd dispuesto a comprar muchos productos, puede
necesitar también mucho asesoramiento.

COMO DEBES TRATARLOS

Un cliente con volumen alto de compra va a buscar una ayuda dentro del establecimiento o en la
pagina web. Puede que tenga muy claro lo que quiere o que necesite asesoramiento sobre las
mejores opciones segun sus necesidades. Piensa que cuanto mas le ayudes, mas necesidades puedes
despertarle.

COMO NO DEBES TRATARLOS

No intentes timar a este tipo de clientes. Mentirles no te servira de nada y puede dafar a tu negocio.
Un cliente con volumen alto de compra no debe sentirse apabullado ni salir de tu establecimiento
preguntandose si realmente necesita todo lo que ha comprado.

Piensa que las reclamaciones posteriores a la compra en estos casos suelen ser arduas y conllevan
un extra de trabajo que te podrias haber ahorrado con una buena atencion al cliente durante la
compra.
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Los clientes autosuficientes

iQué maravilla de clientela! Un cliente autosuficiente llega a tu negocio gracias a un anuncio en
Facebook, en Google o en una parada de autobus. Entra, busca el producto que mas le convence, lo
compra, se lo lleva y cualquier proceso posterior sucede sin pena ni gloria.

Si tiene que hacer una devolucidon no pone problemas, busca las instrucciones y las sigue. Si tiene
que hacer una reclamacion, pone la queja y acepta tu respuesta.

COMO DEBES TRATARLOS

Poco podemos decir en este apartado, basicamente porque el cliente autosuficiente lo buscara todo
en tu pagina web y solucionara cualquier duda que tenga él mismo. Estos clientes normalmente
pasan desapercibidos para la empresa ya que no dan trabajo, pero esta bien que les des una
recompensa por una compra tan facil para las dos partes.

COMO NO DEBES TRATARLOS

Pocas veces necesitara tu ayuda un cliente autosuficiente, pero, si lo hace, no dejes su problema
amontonado o al final de la cola. Simplemente por el hecho de que no se ha quejado reiteradamente
o no viene de un problema abierto hace un tiempo no significa que no debas prestarle atencion.
Intenta que la solucion a cualquiera de sus dudas sea tan agil como la actitud del cliente durante la
compra.
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Ld Ld o
Ejercicios.
Con un cliente desconfiado olvidate de las tacticas comerciales que juegan con la
ambigiiedad o la ocultacién de informacion.
a. VvV
b. F
Con clientes “sabelotodo”, lo primero es tener mucha paciencia y educacion y, en la medida
de lo posible, no darles la razén nunca.
a. Vv
b. F
No intentes convencer a un cliente agresivo de forma autoritaria.
a. VvV
b. F
Si un cliente esta exigiendo algo que como cliente puede exigir, deberemos concedérselo,
ya que esta en su derecho.
a. Vv
b. F
Con un cliente impaciente s¢ lo mas directo posible.
a. Vv
b. F
Los clientes embajadores no deben tener un trato prioritario al resto de usuarios.
a. VvV
b. F
A un cliente de compra ocasional tendremos que tratarlo tan bien como hariamos con uno
recurrente.
a. Vv
b. F
Es necesario deshacerse en halagos hacia un cliente altamente influyente.
a. VvV
b. F
Los clientes asesores no son clientes sabelotodo, seguramente solo te contactaran cuando
crean que se puede cambiar algo, si no, te dejaran tranquilo.
a. VvV
b. F
Los clientes discutidores son mas dafiinos que los agresivos.
a. VvV
b. F
El entusiasmo de un cliente entusiasta es siempre positivo.
a. VvV
b. F
A los clientes con un bajo volumen de compras les chiflan los precios bajos.
a. Vv
b. F
Los clientes autosuficientes normalmente pasan desapercibidos para la empresa ya que no
dan trabajo.
a. Vv
b. F
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8. Relacion con el cliente a través de distintos
canales.

Hay diversas formas de
comunicarse y  también
diferentes  medios  para
establecer esta comunicacion.

Cuando pensamos en
clientes, esto queda todavia
mas evidente, ya que tu
publico puede buscarte en
muchos canales de
comunicacion.

Por este motivo es importante
saber identificar la mejor
manera de transmitir tu
mensaje para cada persona y en cada canal.

8.1. Caracteristicas.

Los canales de comunicacion son herramientas utilizadas por las empresas para establecer una
relacion con su publico y comunicarse con ellos.

Los canales potencian la experiencia entre el cliente y la marca, fortaleciendo el marketing de
relaciones y proporcionando reconocimiento a la empresa e impacto a las ventas.

A través de ellos puedes:

Presentar a tus clientes un nuevo producto o servicio;

Mantener a las personas informadas sobre todo lo referente a tu area de actuacion;
Responder a sus dudas y comentarios;

Compartir materiales que pueden aproximar mas tu audiencia a tu marca.

YV VYV

Por lo tanto, al escoger el canal que utilizaras, tiene que ser uno que proporcione una informacion,
que le ayude a tu publico afiadiéndole valor y ofreciéndole soluciones.

Conoce cuales son los puntos de dolor, las dudas, los deseos y objetivos de tu consumidor. De esta
forma lograras crear un contenido util para establecer una relacion con él.

Para qué sirven los canales de comunicacion?

Los canales de comunicacion ayudan a construir y arraigar tu marca con tu publico, intensificando
las ventas y ayudandote a entender su comportamiento.

Ellos funcionan como un puente entre tu audiencia y tu.

Por eso, saber como trabajar en cada canal es tan fundamental como escoger a tu buyer persona,
pues tu estrategia de marketing digital sera construida sobre eso.

No existe un canal especifico que te traiga un resultado mayor y mejor. Todo depende de tu negocio
y del perfil de tus clientes.

Pero ya que existen diversos canales de comunicacion, es recomendable que estés en mas de uno.
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