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A manera de Prologo 1

Ahora nadie puededecir «no sé».

Las lineas que Daniel, entrafiable amigo, pone a
disposicion de suslectores, a partir de mi Ultimo punto 'y aparte,
son exactas. Precisas. Necesarias.

S usted se considera empresario, puedo decirle que
luego de llevar adelante lo que se propone este libro, 1o sera de
formafehaciente.

Es seguro que muchas de estas cosas Ud. las penso. Y
hastatal vezintent6 poner algo en marcha.

Ahora, de modo sistematizado, e tratamiento del
«Cliente» como alguien absolutamente valedero, pasa a primer
plano.

Es el cliente el que le da sentido a su empresa, € que
habla a todos de su empresa, el quetal vez -para muchas cosas-
depende de su empresa. Y el que paga sus costos fijos, sus
iNgresosy susganancias.

Y s cree que € cliente no depende de usted o que en
realidad hay una dependencia mutua, piensequépasas Ud. esel
nico proveedor dedeterminado bien.

Pero hagalo a la inversa: piense Ud. como cliente.
¢COmo actuaria Ud. si hubiese una sola panaderia, una sola
farmacia, unasolaconfiteria?
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Pues con estelibro usted puede hacer mucho mas:. actuar
como clienteinclusive en su propiaempresa.

Parese en la vereda del frente y vea su fachada, recorra
suinterior, vayaa susbarios.

Hable con susclientes. Noimporta el tipo deempresa que
Sea, esempresasi tieneclientes.

Puesbien, estaeslapropuesta.

«Clienting para PyMEs», un libro para leer y releer
resaltador en mano, para escribir en los margenes, para sacar
gjemplosy, sobretodo, hacer.

Lodejo, pues, queleay haga.

Lic. Jorge J. Bonnin

Lic. JorgeJavier Bonnin (BuenosAires- Argentina)

Es Licenciado en Publicidad. Licenciado en Comercializacion y realizd dos Post
Grados en la Sales and Marketing Executives International EE.UU.: «Marketing
Master»y «ServicesMar keting Master»

Autor delosLibros:

«Comunicacion, Técnicas, Tacticasy Estrategiasen el Mercado»,
«Introducciénalapublicidad»

«Marketing paraPyMEs»

Autor delosLibrosdigitales:

«Marketing y todas las Técnicas, Tacticas y Estrategias para Competir y Ganar»,
«Publicidad, Promocién, Merchandising, Licensing y todas las Técnicas, Tacticasy
Estrategiaspara Competir y Ganar».

Sus publicaciones se utilizan como libro de texto en las universidades de Argentina,
Chile, Uruguay, Paraguay, Colombiay Méxicoy Sevilla (Espafia).
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A manera de Prologo 2

Mientrasescribiay depuraba este prologo senti que, diga
loquediga, no hariajusticiaal esfuerzo de Daniel y al valor que
significa este su aporte para las personas que vivimos del
Marketing. Sn embargo, hablar y escribir sobre Daniel Peirdy
su trabajo que he compartido, es redundar sobre variasideasy
conceptos bien claros. Universalidad, Amor, Acertividad y
Profesionalismo.

He tratado de hacer un resumen de mis impresiones
personales al leer € libro y de mis percepciones con relacion al
autor como persona, con quien comparti enriquecedoras
experiencias.

Leer a Daniel Fernando Peiré en “Clienting para
PYyMESs’, es equivalente a conocerlo en profundidad. En sus
paginas uno percibe el analisis holistico que realizo para poner
un complicado concepto mercadolégico al alcance de todos
NOSOLtros.

Y es que a Daniel lo defino como un “ metafisico del
marketing” , que se ha valido de las leyes universales y normas
naturales, para compartir sus experiencias y vaciar en las
siguientes paginas, sendos consgjos, herramientas, técnicas y
frases que sumergen al lector en un océano de oportunidades
inexploradas. Uno se sorprende al percatarse de que esas
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oportunidades han estado ahi; muy cerca, desde hace mucho y
gue mediantelasherramientasdel “ Clienting” , ahoralas puede
explotar.

En suarmonioso estilo, Daniel entra a nuestro corazény
al de nuestros clientes. Lo que para profesores, consultores y
otrosautoresesuna dificil tarea, él lologra con la naturalidad y
delicadezaquelocaracteriza.

En € libro, sus paginas pasan una tras otra, hasta
cambiar de capitulo, paraenfocar nuestrarelacion conéd cliente
desde otro angulo. SAlo entonces, uno se da cuenta que entendié
el conceptoy éste, pasando por el corazdn, sealojaenel cerebro.

Este proceso no seria tan sorprendente si es que nos lo
presentara ya hecho. Lo sorprendente es que a través de sus
paginas, Daniel nos “ hace hacerlo” a nosotros mismos. Sus
palabras nos ayudan a preguntarnos y a encontrar las
respuestas. Esta es una gran virtud que Daniel Peir6 explota
adecuadamenteenestelibro.

Al unir suscapitulos, el concepto searmay seentiendela
sencillez y la profundidad de la siguiente analogia: s el
Marketing es el estudio del mercado, Clienting es el estudio del
cliente. Daniel recomienda enamorarlo, seducirloy satisfacerlo
paralograr sufidelidad; perova masalla: El define claramente
el nuevo concepto de mercado, como la suma de los clientes
individualmentediferentesy con necesidadesparticulares.

En suma, yo aprendi algo al leer Clienting para PyMEs.
Aprendi que tenemos clientes (a quienes Daniel nos ensefia a
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considerar un* privilegio” ) entodoslados: enlaempresa, enla
universidad, en € hogar, en e taller, etc. S logramos su
confianza y fidelidad, nosotros habremos dado un gran salto
haciael éxitoy Daniel Peird habralogrado su objetivo: Cambiar
vidas.

Lic. Juan Carlos Vacaflor

Lic. Juan CarlosVacaflor (LaPaz- Bolivia)

EsLicenciadoyMaster en Administracion de Empresas.

Realiz6 Post Grados en Marketing de Exportaciones (Japén) y Promocion de
Exportaciones(Holanda).

Esespecialistacertificado en Desarrollo Empresarial, Calidad Total y Productividad.
EsTécnico en Sstemasde Computacion Administrativas.

Diplomado en Administracion de Micro-empresas, Comercio Exterior y en
Habilidadesgerencialesy Administracion Publica.
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Unahistoriavividadenifo:

Con mis amigos, todos de un promedio de 5 afios, decidimos
jugar al «almacenero...
-iiiYo soy laalmacenera!!!, dijo Guadalupe, la vecinita del frente.
- Bueno, dijimos todos, sin objetar absolutamente nada (jjiElla era
ideal para ocupar ese puesto!!!).

Cuando me toco el turno de ser «un cliente» del almacén, se
gesto este dialogo:
- Buendiasefiora...
-Buendiasefior... ¢ qué le puedo vender?...
- Yo quiero esos chocolates en forma de corazon...
- Si, los conozco, pero no me quedan... Tengo de los chocolates
cuadraditos.
- Mmmm, ¢y ahora que hago?... Yo deseo de esos con forma de
corazon...
- Hagamos una cosa sefior... Yo tengo una idea... Le vendo un
chocolate cuadradito y le dibujo un corazén...
-Bueno... estabien... ¢ Cuanto le debo sefora?
- Porelchocolate... Cincuenta centavos.
-¢Yelcorazéon?...
-Elcorazon... «es miregalo».

Clienting para PyMEs/ 15



La mayoria de las ideas fundamentales de la ciencia son esencialmente
sencillas y por regla general pueden ser expresadas en un lenguaje
comprensible paratodos (Albert Einstein).
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Como introduccion,
saber qué significan
los CLIENTES,

no esta, para nada,
«fuera de contexto.
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Un «cliente» lleg6 a la empresa algo confundido, luego de recibir una
tarjeta de salutacion por su cumpleafios.

La confusién emocional lo llevd a «acercarse ingenuamente» a esta
empresa para que sus datos estuvieran correctos; ya que estaba
contento por el gesto de amabilidad, ya lavez, algoincémodo.

Cuando le preguntaron cudl era el motivo de su visita, el «cliente» dijo:
- Sefiorita, vengo por lo siguiente... (sac0 el sobre con la tarjeta de
cumpleafios de su ataché):

Primero, que mi cumpleafios no es en Septiembre, sino en
Diciembre... Y segundo, que si bien agradezco a ustedes el hecho de
saludarme en mi aniversario, esperaba al menos un gesto de
agradecimiento, no un descuento del 30% por cualquier compra que
efectle en este mes de mi supuesto «cumpleafios».

Clienting para PyMEs/ 18



¢Significan algolosclientes?

A medida que avanzamos en €l tiempo, la tecnologia va
generando nuevos recursosy posibilidades; y en contraposicion
con esto, nos vamos dando cuenta cuan importante es e ser
humano.

Esta afirmacion tiene mucho que ver también con el
entorno empresario, donde las personas cumplen un rol decisivo
respecto al éxito o fracaso de las organizaciones. Mas aun hoy,
dondelosconsumidoresreivindicaronsuderechoaelegir.

Estos consumidores son quienes ubicaran en un lugar de
privilegio a los bienes y servicios, en funcién al beneficio que
reciban deellos; exigen calidad, buen precio y una atencion muy
personalizada.

La pregunta ¢Significan algo losclientes? es, tal vez, un
interrogante comprometedor para aquellas empresas que
todavia no se dieron cuenta cual es € objetivo principal o
prioritario.

Algunos empresarios diran que € primer objetivo es
«ganar» cada vez mas dinero, incrementar las ventas y la
rentabilidad. Sn embargo, SN CLIENTES no hay ganancia, ni
servicio, ni trabajo, ni crecimiento.

Entonces, parece que cuando uno se da cuenta de esto,
miralascosasdesdeotra perspectiva.

Clienting para PyMEs/ 19



Convengamos gue s las personas hablan mal de una
empresa, es simplemente porque han sido mal tratadas como
clientes, o peor aun, «no hansidotratadas” .

Estamos en una nueva era del mercadeo. Se ha
trascendido de una faceta cuantitativa a otra cualitativa: Ya no
se «cuentan a los compradores que se alcanzan», a través de
cualquier medio de comunicacion. Ahora, €l objetivo es
«conseguir al consumidor quevale».

Estamos, entonces, en la era de la desmasificacion,
donde la tecnologia y € sentido comin han dado un paso
adelante, llegando a la minima unidad de mercado que es €l
“ consumidor individual” .

En épocas anteriores, ninguna empresa le prestaba
mucha importancia a la lealtad del consumidor; ni tampoco se
conocia que acontecia después de una venta. Toda politica
empresaria estaba sostenida por una filosofia «producto-
céntrica», esdecir, dondeel centroerael producto.

Actualmente, la tecnologia y la informatica han
permitido la comunicacién individualizada e interactiva entre
empresas y consumidores, logrando dirigirse especificamente a
publicoscon ajustados perfilessociales.

Sumado a esto, la proliferacién de los medios de
comunicacion y la red informatica (Internet) abrieron las
puertasal mundo delainformacion, accediendo el consumidor a
nuevasalternativasdel mercado.

La evolucion del mercado, debido a los factores
descriptos y a las posbilidades que éstos abren, fueron
generando una mayor demanda en el marketing. Las empresas
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estan sintiéndose «obligadas» a cambiar o ajustar su politica
frente ala venta de sus productos o servicios. Se estan quedando
atrés aquellas que todavia se mangjan con la intuicion, el
«feeling» personal y el instinto de supervivencia.

Las que avanzan, implementaron una idiosincrasia de
«mentes abiertas», con proyeccion de futuro; sin improvisar,
minimizando €l azar y, enlo posible, evitdndolo.

El éxito de estas empresas se debe a una «adaptacion
dindmica» alarealidad cambiante. Claro est4, que eseconstante
crecimiento empresarial viene acompanado de la capacitacion
del personal, delacorrectaplanificaciénydela* creatividad” .

El Marketing ha posibilitado la gestion de trasformar al
cliente en un promotor del producto o servicio que consume,
mediante el estudio de sus comportamientos y la blsqueda de
segmentos masadecuados paraincrementar el consumo.

Sn embargo, cuando se habla de Marketing, en
principio, se piensa en los procesos de intercambio
transaccionales y se dga mucho de lado la importancia que
realmente tiene el consumidor como ser humano, como
individuo, como unaunidad social irrepetibleen el mundo.

Propongo que esta nueva afirmacion sirva paraincluir a
los continuos procesos de cambio, un nuevo concepto que
per mita examinar nos a NOSOtr oS mi SMOS COMO personasy actuar
€en consecuencia con nuestros semejantes, con diferentes formas
de pensar y de sentir, con necesidades y expectativas totalmente
diversas.

«... Tratea susclientescomo SeresHumanosy siempre
volverén abuscar mas(L. Bean).
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Despreocupacion, descuido, mal trato, descortesia... son
signos habituales y de los cuales hay muchos eemplos que
podria citar, tanto en las empresas como en las relaciones no
comerciales. Claros sintomas de que nos olvidamos que somos
«personas».

Pregunta: ¢Qué sucederia s la conducta de las
organizaciones no tuviera ni siquiera e minimo grado de
especulacion?

Clienting para PyMEs/ 22



“Consumidor”
NO es sindbnimo
de“Cliente”.
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En una oportunidad dialogaba con el duefio de un negocio...
Me decia que sus clientes cada vez compraban menos y que deseaba,
con premura, saber qué estaba aconteciendo para remediarlo de
inmediato.

Le pregunté si estaba seguro que conocia a sus clientes y si
contaba con alguna informacién acerca de ellos. La respuesta fue
determinantey sin vacilaciones. Dijo: - jjiSi!ll.

Continué preguntandole si su empresa poseia una base de
datos de clientes y recibi como respuesta una pregunta:

- ¢ Base de datos? (Se apreciaba en su rostro la sorpresa).

Clienting para PyMEs/ 24



DeConsumidoresa «Clientes»

Enesteinicio desiglo, € éxito o fracaso delas empresas
depende delos «clientes». En realidad, este concepto ha tomado
la importancia que deberia haber tenido desde el inicio de toda
actividad comercial. Los consumidores han reivindicado su
derecho a elegir; de abandonar a una empresa por otra que le
otorgue mayoresbeneficios.

La verdad de todo esto es que actualmente se sigue
[lamando «clientes» a quienes sélo son «compradores
habituales» debienesy servicios.

No se puede decir que una empresa cuenta con una
excelente «cartera de clientes» s Usted, como empresario, no
encaré procesos continuos de «fidelizacion» con sus
compradores habituales. Mas aun, cuando € mercado es
altamente competitivoy lalealtad de éstos se encuentra bajo una
fuerte tendencia a conocer |as opciones que ese mercado pone a
su disposicion. Y en este sentido, al buscar mas beneficios, estéan
buscando untrato totalmenteindividualizadoy exclusivo.

La lealtad de los consumidores es quizas uno de los
aspectos mas importantes, hoy por hoy, dentro de las empresas.
Estos consumidores habituales son el objetivo N° 1 de los
negocios y determinan el esfuerzo continuo del marketing para
lograr fidelizarlos.

Todos los procesos de fidelizacion tienen como fin
alargar lavida comercial de cada uno delosconsumidores, para
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reasegurar asi, la rentabilidad de la empresa. Légicamente,
implementar cualquier accién de «cuidado declientes» significa
pensar en el futuro. Para incorporar esta filosofia, la empresa
debehacer un cambiototal deactitud, desdelacabezaalospies.

Como mencioné hace un instante, la empresa debe,
necesariamente, incurrir en una actitud que permita entender
gueactualmentetener uncliente, yaesun «privilegio».

La relacién con e cliente implica el establecimiento de
un lazo afectivo entre éstey la empresa. Esto selogra partiendo
desde los procesos de comunicacion permanentes que la
empresa debe efectuar con cada cliente en forma individual,
desdeel iniciodelarelacion.

El camino parafidelizar ala cartera de consumidores es
arduo y de mediano o largo plazo, debido a que en los inicios,
estos procesos de retencién poseen un alto grado de
«intangibilidad» que se traducen en € tiempo, en €l verdadero
reaseguro delarentabilidad delasempresas.

Por esto, la «paciencia» es el aspecto mas caracteristico
de un empresario o comerciante que desea lograr €l éxito. Tener
pacienciaimplica poner en practica el «sentido de compromiso»
conlosclientes.

Las estrategias de fidelizaciéon pueden ser
implementadas en |as empresas que producen bienes, asi como
las productoras de servicios. En las empresas de productos, las
estrategias para €l aumento de la lealtad se manifiestan en la
creacion de vinculos entre las marcas y los consumidores; entre
tanto las empresas de servicios orientan sus acciones en el
establecimiento delazosentreempresa, serviciosy clientes.
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Este concepto de fidelizacion tiene los siguientes
objetivos:
- Mantener posicionada laidea de preocupacién que la empresa
tienecon cada unodelosclientes.

- Lograr unlazo de «real» compromiso entre empresa-clientesy
viceversa.

- Establecer unarelacionduraderaconlosclientes.
- Establecer una comunicaciodndirecta, fluidaeinteractiva.
- Evitar lapérdidadelosclientes(fuga).

La necesidad de «retener» a los consumidores actuales
radica en quela conquista de nuevos consumidoresresulta cada
vez mas costosa en estos mercados hoy altamente competitivos.
Las investigaciones sobre este particular nos dicen que cuesta
entre seis 0 siete veces Mas conseguir nuevos compradores que
conservar aunoactual.

Lo que se quiere lograr con los procesos de fidelizacion
eslacreacion desdlidasbarrerasalacompetencia, convirtiendo
al consumidor habitual en un cliente, al asumir tanto éste y la
empresa, un compromiso y unaidentificacion mutua.

Cabe aclarar que, como todos los consumidores
habitual es tienen diferentes expectativas y maneras de apreciar
los esfuer zos continuos de las organizaciones, algunos de ellos
se sienten manipulados por estos programas de mar keting al que
denominan «especulativos», generando rechazo hacia ciertas
acciones estratégicas de las empresas. Para ello es necesario
reforzar los programas de marketing con otras acciones
paralelas que permitan hacer participes a los clientes en forma
per manente, demostrando «real» interésenellos.
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No existe limitacion alguna para instrumentar acciones
de reconocimiento a los clientes «leales’; solo es necesario ser
conscientes que un servicio diferenciado hara mucho por
construir unarelacion duradera.

Segunlafilosofiadel “ CLIENTING” , lasorganizaciones
no tienen clientes, sino consumidores habituales que se
convierten en «verdaderosclientes’ apartir del establecimiento
de procesos de fidelizacion, que tienen como fin alargar la vida
comercial de cada uno de ellos, para reasegurar la rentabilidad
delasempresas.

Existe una Teoria, por cierto muy jocosa, que explica la
importancia de conservar la cartera actual de clientes, como
punto de partida del reaseguro de la existencia comercial delas
empresas. «LaTeoria General delosBesos’ .

LaTeoriaeslasiguiente:

1- Es dificil y costoso convencer a una chica que nos dé el
primer beso, pero después de este, los demas besos son mas
facilesdeconseguir.

Esdificil y costoso convencer a un potencial consumidor
gueusenuestro producto o servicio; pero despuésdeprobarlo, es
mucho masféacil quelo sigahaciendo.

2- La chica que ya esta dandonos besos, es probable que sea
guien masbesosnosdara.

El cliente actual es probablemente quien mas usara
nuestro producto o servicio.

3- Si no tenemos una chica que nos dé besos, pidamosie a
nuestrosamigosguenospresenten una.
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S tenemos pocos clientes, pidamosle a ellos que nos
recomienden a susamigos. Asi, ampliaremosnuestracartera.

4-Nuncanosolvidemosdelasex-novias.

Los ex-clientes pueden ser nuevamente nuestros clientes.
Ellosya nosconocen. “ Donde hubo fuego, cenizasquedan” ...
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Conocer alosClientes

Losdeseosy necesidadesdelosclientessontan variables
COMoO susexpectativas.

Cuando estos deseos y necesidades se transforman en
unidades de referencia para medir 10s esfuer zos de una empresa
0 comercio, generalmente exceden las expectativas de los
clienteslogrando unarespuestadelealtad por partedeellos.

- Interprete las opiniones de los clientes a cerca del
producto/servicio.

- Preguntelescual esel grado de satisfacci 6n que poseen.
- Pidalesopiniones.

- Lasquejas, los elogiosy las sugerencias reflgjan el verdadero
grado desatisfaccion anteel producto/servicio.

- Cuando se haya analizado en forma generalizada cuéles son
los deseos y necesidades de los clientes, se podr& orientar los
esfuer zos hacia los puntos mas débiles o criticos que necesiten
un cambio o ajuste; siempre en funcion delograr su satisfaccion
total.

TrateUsted, S. Lector, deauto-respondersea:
a) ¢Cualessonlasnecesidadesy las expectativas de cada uno de
susclientes?
b) ¢ Cuélesdeellastienen masimportancia paraUsted?
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c) ¢Como satisfacen esas necesidades y expectativas sus
competidoresmascercanos?

d) ¢Cémo superar € nivel minimo de satisfaccién de susclientes
paralograr sorprenderlos?

El desafio de las empresas es ganar y «conservar»
clientes, mas que vender productos o servicios. Conocerlos
significa saber qué desean, qué necesitan, cudles son sus
expectativas, a qué son sensibles, qué relacion establecen entre
valor y precio, cuales son sus temores, qué les produce
motivacion, etc.

«Debemos empezar entonces, s queremos adaptarnos a
los cambiosy sobrevivir, a hacer «Clienting” ; ya no basta con el
marketing. El «Clienting» es clasificar a mi cartera actual o
potencial de clientes por sus gustos, para satisfacer sus
necesidades y por saber los problemas que tienen
frecuentemente para solucionarsel os. Recordemos que la gente
ya no compra mas cosas, sino que compra soluciones a sus
problemas o satisfaccion a las necesidades que tenga o que le
generemos»... (Wesler, B.).

Existen recursos que permitiran conocer mas
intimamente a los clientes. Una de €ellas es el Servicio. Debo
decir que muchas empresas no entienden todavia que un buen
Servicio esuna venta segura. La otraesel establecimiento deun
«contacto directo» con ellos. Una llamada telefonica, un
mailing, ounavisitaformal oinformal, etc.

Pidales sus opiniones y evalle sus respuestas; luego
realice acciones que agreguen nuevos «valores» a sus productos
0 Servicios para que sus clientes permanezcan satisfechos
constantemente.
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Naishitt J. expresa que, " la "Paradoja Global" es que a
medida que el mercado se vuelve universal, lo individual,
siempre que tenga niveles de excelencia, cobra una relevancia
absoluta", y en esto, querido lector, la comunicacion es €l paso
gue mayor importancia merece. LIamese comunicacion a una
verdadera «actitud de servicio.
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Prestar un servicio que satisfaga las necesidades de
losClientes.

Para lograr un servicio de calidad, la empresa debera
replantear su esfuerzo hacia los clientes. Un recurso o método
muy valido es encontrar un alto grado de preocupacién que
ubiguealosclientescomo prioridad central.

Esto significa adaptarse a sus necesidades y deseos
conociendo cual es su percepcion del servicio/producto y saber
guéactitud tomaralaempresafrenteaestasituacion.

Para estudiar € grado de satisfaccion de los clientes,
existen una gama muy variada de herramientas a la que debe
recurrirse y cuya seleccion dependera de cada situacion
particular (estudios de mercado cuanti-cualitativos, opiniones
telefonicas, entrevistas, visitas informales, focus group, analisis
de quejas, etc.). Resulta conveniente hacer uso de mas de una
técnicaparaampliar laconfiabilidad.

El Grafico adjunto pretende explicar como una empresa
debereorientar su politica para adaptarse a susclientes. En este
cuadro puedeversedoséreas: unadenominada «deactuacion»y
la segunda «de razonamiento», que permitiran a la empresa
conocer laverdaderarealidad (novirtual) por laqueatraviesa.

En & campo de la «actuacion», existen dos puntos de
vistas diferentes. El punto de vista que posee la empresa o
comercio acerca de la prestacion de su servicio; y €l punto de
percepcion del cliente, donde éste puede evaluar el servicio
recibido.
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Area de Raronamiento de la Empresa

GRAFICO EXPLICATIVO DEL PROCESO
DE ADAPTACION DE LA EMPRESA EN
FUNCION DEL CLIENTE

Cuando la empresa razona sobre cuél es el servicio que
presta, es entonces cuando es posible realizar su «auto-juicio»
de la prestacion de sus servicios y hacer un «replanteo» de la
situaciontomando como centro al cliente. La empresa entoncesa
pasado de un area «de actuacion» a otra «de razonamiento»,
permitiéndose conocer los resultados de su estrategia de
servicio. Podrd conocer asi sus puntos fuertes y criticos,
corrigiendo sus errores para cubrir las expectativas de los
clientes.

En el proceso de razonamiento de la empresa, su propia
evaluacion estara regida por la opinién de los clientes. Esta
opinién es realmente la que mas importancia merece. En
definitiva, sonlosclienteslos queeval lan la calidad del servicio
deunaempresa, en funcién a su grado de satisfaccion.
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El servicio es, sinduda alguna, la materializacion deuna
«real» interactividad entre la empresa y los clientes. Por €ello, la
comunicacion es uno de los aspectos sobresalientes en este
proceso deintercambio.

«Cada vez se habla mas y mas en el medio laboral de
CALIDAD, lo cual ha llegado a desvirtuar su significado y
sentido real, pero puede definirse a la CALIDAD de dos
formas. La primera como «Lograr satisfacer |las necesidadesy
expectativas de los deméas» y la segunda como «La cualidad o
capacidad que distinguen auna personadelosdemasen forma
positiva” (Philip Kotler).

LaCalidad esrelevantepor |ossiguientesmotivos:
A) El elevado costo que implica hacer las cosas mal, repetir y
corregir trabajos defectuosos, el descuido en la administracion
delosrecursosfinancieros provocando con esto gastosrepetidos
oinnecesarios, etc.

B) La ventaja competitiva que produce brindar la calidad en
productosy servicios. En la medida que tengamos competencia,
tendremos que esforzarnos masy lograr la Calidad, y esto nos
encaminapor inerciaalaexcelencia.

C) El significado de poder tomar €l reto desuperarnosdiaadiay
lograr un mayor rendimiento de nuestros esfuerzos y generar
nuestrasrecompensasparahoyy siempre.

Unodelosprincipaleselementosparair hacialacalidad
es el adoptar una actitud positiva en todo momento, ya que es
precisamente estetipo deactitud la que marcar a nuestro futuro.

Segun Rosenfield J., define a la " Preocupacion de los
Consumidores’ conlas"5C":
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- Control.

- Contacto.

- Confianza.

- Comodidad.

- Complgjidad.

Estas"5C", describen quésientenlosconsumidoresensu
relacion con el servicio personalizado y con la tecnologia. Las
nuevas tecnologias brindan mayor control pero también crean
dependenciay un sentimiento de panico por la pérdida de control
cuando estas fallan. La solucion mas optima ante estas
preocupaciones del consumidor, es construir el concepto de
"marca’, ya que ésta da respuesta necesaria para dichas
preocupaci ones.

Mediante un «Diagrama de Proceso de Prestacion de
Servicio» (DPPS) se puede estudiar y detectar los
inconvenientes que «preocupan al consumidor» y mejorar la
calidad del servicio para que éste aumente la valoracién del
mismo:

a. El primer paso es analizar € servicio para establecer la
prestaciény susdeterminadasfases.

b. Realizar una descripcion conceptual y gréfica del proceso de
servicio.

c. ldentificar lasfaseso pasosdel servicio prestado.
d. Detectar losinconvenientesenla prestacion del mismo.

e. Fijar losnivelesdetoleranciaposibles.
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Establecer unacomunicacion fluidaeinteractiva:

Es obvio que la comunicacion entre empresa y cliente es
el punto mas importante para alcanzar el éxito. Muchos de los
fracasos se deben a la escasez o falta de «relacionamiento
afectivo» entreempresasy clientes.

La comunicacion debe ser fluida, constante y que tienda
alograr lainteractividad. Nada funciona si no existe el diélogo,
osi seestableceel didlogoyluego seinterrumpe.

¢Que hacen las empresas lideres para «fidelizar» o
«retener» asusclientes?

Smplemente se comunican con ellos cada vez que
encuentran unarazon parahacerlo.

Por ejemplo: para agradecer|es su confianza depositada
en la empresa; para solicitarles opiniones y sugerencias; para
hacerlosparticipar; parainformarlos, para hacerlespropuestas
comercial esinteresantes; etc.

¢Y qué ocurre cuando esto pasa?: Los clientes traeran
mas clientes, porque ellos son los verdaderos promotores y
defensores de la empresa. Dicho de otra manera, comunicarse
con los clientes es hacerles saber que SEMPRE se los tiene en
cuenta.

S la empresa implementa procesos continuos de
comunicacion, sus clientes estaran permanentemente
sorprendidosporqueselesdaradmasdelo queesperanrecibir.
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La comunicacion continua aumenta la percepcion de
«beneficio» que la empresa ofrece a sus clientes, traduciéndose
en una percepcioén de «calidad de servicio» por parte de éstos.
Cuando se logra esta percepcion de calidad, e cliente degja
generalmentedebuscar opciones, olastiene menosen cuenta.

Las diferentes soluciones que promueve e «CRM»
(Customer relationship management) o «Relacionamiento con
el consumidor» necesitan contar con «Bases de Datos» que
proporcionen la informacion detallada de cada cliente o
consumidor paracualquier punto quesenecesite.

Reinares y Ponzoa, definen al CRM como «todos los
recursos tendientes a la profundizacion del conocimiento
individualizado de la demanda y sobre la adecuacion,
per sonalizacién o gestion de susrelacionesdeintercambi o».

El CRM pretendedirigir laempresa hacia€l cliente, para
lograr su satisfaccion y asi encontrar el camino al éxito. Para
lograr unamejor atencion alosclientes, esnecesario contar con
la informacién precisa de la cartera y disponer de la misma, de
manera personalizada, cada vez que la empresa establezca
alguntipo decontacto con cada cliente por cualquier medio.

La Base de Datos, entonces, es uno delos pilares de una
comunicacion fluida con cada consumidor, facilitando el
aumento de lealtad de éste para convertirlo en un «cliente
fidelizado».
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Resolver lasquejasdelosclientes

Toda queja o reclamacion que hacen los clientes son
necesidades insatisfechas. Por o tanto, toda empresa se vera
sometida a prueba, siempre que sucedan situaciones de
disconformidad por partedeellos.

Las quegas deben tomarse como una ventaja; un
beneficio que se tiene para conocer o detectar los «puntos
débilesocriticos» delaempresa.

Nunca se debe eludir una quega. Se debe pedir
constantemente la opinién de los clientes para meorar el
servicio. Escuchar entonces al cliente, es el primer paso para
lograr su lealtad. Ponerse a la «defensivax sdlo significa tomar
unaactitud deempresa equivocay egoista.

Las reclamaciones ofrecen la oportunidad de lograr la
diferenciacion de una empresa sobreotras. Solo conlasquejasse
podra detectar las maneras de hacer algo por los clientes, que
loscompetidoresno haran, al menosen primer término.

Una queja debe ser escuchada. Generalmente, los
clientes que reclaman no les interesa las «justificaciones». Es
conveni ente que en el momento de lasreclamaciones se soliciten
ideas para saber cual esla manera mas aceptada por ellos para
solucionar losinconvenientesquedieronlugar aestasquejas.

Aunque Usted crea que el problema es demasiado
insignificante para ocasionar un reclamo; para € cliente, €
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hecho de plantearle su insatisfaccion, significa un gran
problema para é. Por lo tanto, ninguna empresa debe
subestimar ni al cliente, ni alaqueja.

A manera de informacién estadistica, solo € 4% de los
clientesinsatisfechos se quejan. Delosclientesinsatisfechosque
no se quegian, entre el 65% y el 90% no regresan nunca a la
empresa quegener 6 dichainsatisfaccion... Solo seapartan.

La competencia propone alternativas cada vez mas
atractivas, por lo que los clientes insatisfechos toman
preferencia por cambiar de empresas, considerando que es mas
facil esta decisién que la de realizar un reclamo. La queja o
reclamacion es, para la mayoria de las personas insatisfechas,
unasituacion por demasdificil y molesta.

La mayoria de los clientes que no manifiestan su
insatisfaccién o descontento, 1o hacen a muchas otras personas
(entre catorce a veinte). Esto quiere decir que la comunicacion
verbal (W.0.M.) es una manera de publicidad muy poderosa y
persuasiva. Snembargo, losclientesinsati sfechos que se quejan
y que son atendidos a tiempo, pueden convertirse en mejores
«clientesleales» quelosclientes satisfechos.
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Como sistematizar laatencion delasquejas:

Solucionar convenientementelasquejasdelosclienteses
la «oportunidad» para evitar que abandonen la idea de seguir
confiando en una empresa.

1- Pedir al clienteuna explicacion detallada del reclamo.

2- No interrumpir, ni discutir con el cliente cuando esté
reclamando.

3- Expresar «real» interés por solucionar las insatisfacciones
del cliente.

4- Proponer un plan desolucionesinmediatas.

5- Comprometerse a satisfacer sus necesidades en un plazo
determinado.

6- Informar al cliente sobre las medidas adoptadas por la
empresa.

7- Definir un objetivo comin entreempresay cliente.

8- Los compromisos de mejora deben involucrar a las partes en
cuestion.

9- Una fluida comunicacion hara que las situaciones dereclamo
Se conviertan en manifestaci ones de continuo perfeccionamiento
paralaempresa.
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10- Asegurarse sobre la satisfaccion post-reclamacion del
cliente, comprobandola, al menos, mediante una llamada
telefonica.

11- Informar la queja a toda la empresa a |os efectos de que se
arbitren todas las medidas necesarias procurando corregir 1os
erroresfuturos.

Recuerde que un servicio perfecto es un ideal de
cualquier empresa, pero esta signado a lo humano. Lo
conveniente esafrontar de manera eficazy entiempoy formalos
errores o deficiencias que pudieren darse en la prestacion del
servicio.

Preguntese: ¢Qué hace nuestra empresa para convertir
una experiencia desagradable por otra que responda al
comentario positivo por partedelosclientes?

Invito a Usted a construir una «cultura empresarial» que
agradezca las quejas de los clientes, sin desmerecerlas,
facilitando a su cartera de consumidores|a posibilidad de hacer
sus reclamosy gue éstos sean tratados mediante procesos agiles
deatencion dela queja, teniendo en cuenta, ademas, €l posterior
seguimiento tanto de los clientes que se han sentido afectados,
como la prestacion del servicio en s, evitando la repeticion de
losmismosreclamos.
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El Cliente
es parte integrante
de un sistema.

Su empresa también.

Si ambos forman parte
de un mismo sistema,
¢que esta pasando que
aun no se han integrado?
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Mientras escribia este capitulo, tuve una experiencia que es
oportuna comentarla y tiene relacién directa - claro esta - con lo que se
expone en este presente apartado: «la conciencia de unidad»
(empresa-cliente).

Llamé por teléfono a una Profesional en Psicologia y colega
Coaching para establecer una reunion, ya que su necesidad era que la
orientase en los pasos a seguir para su autopromocion.

El teléfono al que llamé pertenecia a un Centro Médico con su
debida importancia. Cuando fui atendido por la operadora, se
desencadend este iry venir de palabras:

- Centro Médico, buenas tardes...

- Buenas tardes sefiorita, por favor, deseo comunicarme con la Lic.
Ruth Giménez (nombre ficticio).

- Mire, sefior, no le puedo pasar ahora porque necesito hacer una
llamada. Llame mas tarde.

Luego colgé, sin ni siquiera despedirse (y menos disculparse).

A todo esto, ¢cuantos profesionales de este centro se ven
afectados por esta «falta de coherencia» de la operadora telefonica?.
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LaConcienciadeUnidad

La empresa y el cliente no es mas que un concepto de
«unidad» donde no debe haber barreras. Esta «conciencia de
unidad» es comprender la integracion de estos dos factores que,
aunque tal vez cueste creerlo, se siguen viendo o pensando por
separados. No hay empresa sin clientes. No hay clientes sin
empresa.

¢Puede Usted realmente establecer limites cuando sabe,
o al menoslo presiente, quelosclientes quetiene su empresa son
imprescindiblespara seguir en existencia?.

Lograr «coherencia» entre estos dos aspectos (cliente-
empresa), implica un cambio de conducta que las
organizaciones deben emprender para tomar una direccion
reivindicativa delos «val ores humanos», independientemente de
losinconveni entes o circunstanciasque surjan en esecamino.

Cuando digo «valores humanos», estoy haciendo
referencia a aquellos val ores que orientan o direccionan tanto a
las empresas como a las personas. Aquellos val ores que muchos
olvidan a causa de la falta de «coherencia» y de «sentido
comun.

Considero que, en su mayoria, las empresas desarrollan
accionescontradictoriasentresi. Ytodo |0 que realmente sucede
es que se esta pensando, sintiendo y obrando en direcciones
opuestas.
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Segin € diccionario, «coherencia» significa
conexion, relacion o uniodn de unas cosas con otras. Esdecir que
para lograr una conducta coherente, un comportamiento
coherente, es necesario la integracion de todos los aspectos,
encontrando una direccion hacia los «valores humanos» y que
nos lleve a la produccion de acciones oportunas, equilibradas,
estableciendo prioridades de vida y desarrollarse en funcion de
ellas.

Obrar con coherenciasignificatener lapuraintensiénde
tratar a los demas con la misma calidad que «exigimos» ser
tratados. A medida gue actuamos con coherencia conlosdemas-
[ldmese personas - clientes - sociedad - se hace extensivo en los
otros y la cadena se agranda. Es decir, la coherencia y la
solidaridad van codo a codo.

Cuando este concepto es contrario, sale a escena la
«incoherencia» que es una aliada de la «carencia de
integridad». S creemos que las empresas son sdlo entidades
comerciales, es mgior que pensemos que son «una comunidad
humana» que piensa, siente y se desarrolla a medida de su
accionar. Y con esto deseo decir que, S una empresa, una
comunidad, una persona o Usted, se manifiestan con «ausencia
de coherenciax», también se manifiesta - por relacion - la «falta
deintegridad», y conello, «lascontradicciones».

Cada vez que tengo la oportunidad, digo que la palabra
«sinceridad» viene de los tiempos antiguos cuando, para
diferenciarselosacaudalados o poderososdel pobre, revestian o
decoraban sus viviendas con piezas enteras de marmol.
Entonces, |os obreros de la piedra trabajaban las piezas enteras
con delicadeza y pulido. Con los fragmentos que quedaban de
estas piezas enteras de marmol, y mediante una cera especial (0
resina), sefabricaban otrasplanchaspararescatar esos pedazos
depiedraydarlesunautilidad similar alosbloquesenteros. Con
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el tiempo, este concepto fue utilizado en e vocabulario latino
para decir que una persona «sincera», es aquel ser humano
«integro» (o indivisible - y de alli «individuo»). Es decir, las
personasque no Son «sin - ceras», pertenecen al grupo delosque
interiormenteestan divididospor sus«contradicciones».

Esta integridad que es necesaria para actuar con debida
coherencia, hara posible que suceda la «conciencia de unidad.
Y unavez manifestada, nospermitira ser «oportunos» en nuestro
accionar, que estara alineado con el pensamiento y con el
sentimiento, orientadashacia unfin positivoy constructivo.

Las empresas entonces tienen hoy un gran compromiso
con la integridad, la coherencia y la solidaridad, ya que las
personas que la componen son un reflgjo del pensar, del sentir y
del accionar de las organizaciones que las contienen; las
decisiones gque tomen los clientes, sin duda, son también un
reflgjo de su sentimiento de «ser parte» de ese complejo sistema
organizacional llamado «empresa». Es decir, la fidelidad de un
cliente es, justamente, la expresion de la integridad y la
coherenciay, juntosambos - clientey empresa - se convierten en
solidariosentresi.

Finalmente, esta «conciencia de unidad», esta
«integridad», esta «solidaridad» son signos de una filosofia
unicistallamada «holisticax».
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Lanuevafilosofiaempresaria

El concepto «Cliente-Céntrico» significa para las
organizaciones, la implementacion de tres aspectos
independientes y relacionados entre si. Cada uno de ellos tiene
sus objetivos definidos y responden a una politica integradora,
dondeel clienteesel objetivoprioritario:

1- LaEstrategiade Servicio.

2- Los Métodos Tacticos orientados al punto de vista del
cliente.

3- LaEmpresa «Holisticax.

Cada punto esun vérticede untridngulo que encierraen
su centrolasnecesidadesy expectativasdel cliente.

En los apartados siguientes (capitulos 4, 5y 6), se
desarrollaréa cada uno de estos aspectos, procurando que Usted
pueda aplicarlosa su empresademanerainmediata.

“Cliente
Parsona™

Esirategia
de Servicios
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Quizas su servicio
sea bueno para Usted.

Pero susclientes
¢Piensan o mismo?
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La etimologia de la palabra «servicio» deriva del latin
«servitium» para significar «esclavitud».

Decidi separar la palabra «servicio» en dos partes. «Ser» por
un lado y «vicio» por el otro. Encontré con ello algo muy interesante al
buscarlas en el diccionario:

Ser: Que pertenece al dominio de uno mismo.
Vicio: Entre otros significados, mimo, carifio excesivo.

Al unir los dos significados, interpreté que «servicio» parte de
tener mimo o carifio hacia uno mismo; hacia nuestro propio «Ser».

Qué mejor definicién para testimoniar que el hecho de brindar
un «servicio comprometido», parte primero desde y hacia uno mismo,
paraluego expandirse hacialos demas. Es ciertamente «autovalia».
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LaEstrategiade Servicio

En este mundo de alta competitividad no es tan facil
diferenciarse de la competencia. Brindar un «servicio
diferenciador» significa determinar entonceslas necesidadesde
los consumidores acompariados por la dinamica de los distintos
segmentosdel mercado.

A todo esto, un «buen servicio» es €l fiel reflgo de la
actitud humanay delaimplementacion deun plan estratégico de
servicio previamente concebido.

La tarea mas importante de una empresa consiste en
desarrollar e servicio al mismo tiempo que € negocio. El objeto
secentraen servir y satisfacer al clienteen dondetodaslaséareas
de una empresa son participes mediante definicion de politicas,
accionesper sonal esy comunicacioninterpersonal.

Las Empresas de servicios, trabajan con «intangibles»,
pero lo que setrata es hacer que lo perciban como tangible. Es
aqui, en dondedependelo que comunicay comolo hace.

«...En el vigoparadigma, el servicioeraunaaobligacién
en lugar de un compromiso, y por sentirlo como obligacion
generdbamos «clientes insatisfechos, es decir, no se atesoraba
el criteriodecaptar, desarrollar yretener esevalor agregado del
servicio, que luego se congtituye en ventaja competitiva de la
empresa. Esto nosllevaaotro punto ciego del management que
es € descubrir que @ servicio es un producto en si mismo...»
(Ing. Silva, J).
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Un «buen servicio» esta constituido por una cantidad de
pequefiosdetalles. Es mucho masqueunasonrisadelosclientes.
Los detalles forman parte de la opinion de calidad que los
clientes aprecian del servicio. Tenga en cuenta Usted, que €l
cliente toma contacto con su empresa a través de un compendio
de servicios que se tangibilizan en un cierto grado de
satisfaccion de acuerdo a las experiencias que éste recibe.
Evaluara su servicio cada vez que tenga la posibilidad de
recibirlo.

Tanto los procesos como |os resultados seran medidos
por los consumidores; es decir, tanto |o que experimentan como
lo que reciben, sera calificado por cada uno de los clientes. S
responden positivamente a sus expectativas, es posible que ellos
manifiesten su conformidad.

Una estrategia de servicio debe ser concebida
procurando cumplir todo o queva a ofrecer, empleando métodos
para generar informacion permanente de los clientes para
detectar erroresen la prestacion del servicioy para ocuparse de
implementar procesoscorrectibles.

Chias, J. explica que, cuando se planifica la creacion de
un servicio, es posible la implementacion de la «creatividad
intuitiva», resultado de la sensibilidad humana frente a una
realidad y a una percepcion distintiva. En este sentido, la idea
tiene que estar apoyada por un método que se adapte a las
exigenciasdelosclientes.

Otro enfoque es e «ordenamiento estructural», que
organiza sistemati camente en cuatro fases o pasos €l proceso de
creacion deunaestrategiadeservicio:

- Conceptualizacion, donde se establece el «producto» teniendo
en cuentaal target (publico objetivo);
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- Estructuracion, donde se producen servicios (servuccion);

- Comercializacién, donde se fijan precios y se implementa la
comunicaciénatravésdelosmétodostécticos; y

- Prestacion, donded clienteconsumeeél servicio.

Cuando se habla de calidad en un servicio prestado, se
hace referencia a una «medida de la excelencia». La calidad
para e marketing esta basada sobre la perspectiva de los
consumidores. En consecuencia, un servicio de calidad
presuponeestar ajustado alosrequerimientosdelosclientes.

Para establecer procesos de calidad aplicada a los
servicios, las empresas deben ponerse en los zapatos de los
clientesyformularselaspreguntasmasbasicas:

- Quéquiered cliente.
- Cuandolonecesita.
- Aquécostoovalor locompraria.

Recuerde, la verdadera dimension de la calidad es una
realidad subjetiva y ésta esta tefiida de emocionesy percepciones
por parte del consumidor. ES necesario entonces una
focalizacién hacia satisfaccién desu cartera.
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CUESTIONARIO GUIA PARA CONOCER
LA POSTURA DE LAEMPRESA
RESPECTOALOSCLIENTES

1- ¢Cudl es el grado de conocimiento que su Empresa posee
sobrelasnecesidadesdesusclientes?

a) Alto.
b) Medio.
c) Bajo.

2- ¢ U Empresa satisfacelasnecesidadesde susclientes?

a) Sempre.

b) Casi siempre.

¢) Devezen cuando.
d) Casi nunca.

3- ¢Cudl esel grado de satisfaccion que sus clientestienen de su
servicio como Empresa?

a) Alto.
b) Medio.
¢) Bajo.

4- ¢Le pide Usted generalmente opiniones o sugerencias a sus
clientes?

a) Sempre.

b) Algunasveces.

¢) Nunca.

5- ¢Sabe cuales son |os puntos débiles o criticos de su servicio
como Empresa?
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a) Todos.

b) Casi todos.

c) Algunos.

d) Ninguno.
Hagaundetalledeéllos:

6- ¢Cudl es el grado de preocupacion que tiene su Empresa por
satisfacer lasnecesidadesy expectativasdesusclientes?

a) Alto.

b) Medio.

c) Bajo.

7- ¢COmo esla comunicacion de su Empresa con susclientes?

a) Fluidaeinteractiva.
b) Pocofluida.

8- ¢Recibecontinuasqueasdesusclientes?
a) Sempre.

b) Casi siempre.

c) Algunasveces.

d) Nunca.

(¢Sepregunté porgquélastiene?y ¢ Porquénolastiene?)
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9- ¢ Coémo escuchalasquejasdesusclientes?

a) Atentamente.
b) Con pocointerés.
c¢) Desinteresadamente.

10- ¢Cudl es la postura que adopta su Empresa ante la
reclamacion desusclientes?

a) Abierta.
b) Cerrada.
¢) Dependedel momentoy lascircunstancias.

11- ¢ Discute con susclientescuando lereclaman?

a) Sempre.

b) Casi siempre.
¢) Algunasveces.
d) Nunca.

12- ¢Interrumpe a sus clientes en el momento que les estan
haciendo unareclamacion?

a) Sempre.

b) Casi siempre.
c) Algunasveces.
d) Nunca.

13- ¢Cuandoresuelvelasquejasdesusclientes?

a) Inmediatamente.
b) Cuandotienetiempo.

14- ;Cuando le informa a sus clientes sobre las medidas
adoptadasparalasoluciénasusquejas?

Clienting para PyMEs/ 56



A) Enel momentodelaqueja.

b) En un plazo acordado con cadacliente.

¢) Enun plazorazonablesinacuerdo conlosclientes.
d) Algandia.

€) Nunca.

Al contestarse Usted mismo, con toda la honestidad posible,
podrasacar suspropiasconclusiones.

¢Cudl eslaauto-calificacion desu empresa?
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El Clienting parte de un esfuerzo sopesado por reformular los principios
iniciales de la lealtad del cliente, a la luz de la experiencia alcanzada,
apostando ademas por presentar no soélo los conceptos basicos sino los
“porqués” y los “comos”, es decir, la razén por la que aquellos debieran
perdurar y la forma de aplicarlos a una realidad que ha demostrado estar mas
llena de matices de lo que los primeros defensores de estas estrategias
auguraban (Dr. Luis M. Huete).
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M étodos
tacticos...

... Porque de
comunicacion
setrata.

Clienting para PyMEs/ 59



En mi época escolar, uno de los métodos de comunicacion era
el pasarse un papelito escrito, de compafiero a compafiero, hasta
llegar al destinatario sin que la maestra advirtiera de aquel «mensaje
secreto».

Recuerdo que, al estar ocasionalmente molesto con el
compafiero de al lado (mi primer «eslabén contacto» que pasaria el
papelito), decidi hacer un avidn de papel con un mensaje en su interior.

Luego de terminarlo, lo arrojé al aire, apuntando hacia la linda
destinataria que desvelaba mis estudios; pero el avién fue directo a
parar al escritorio de la maestra, que justamente estaba con los
anteojos puestos y su mirada hacia el cuaderno de calificaciones.

Lamaestra sorprendida, desarmo el aviény leyé el mensaje:

- No sé porque me gustas tanto... decia escrito en tintaroja...
Inmediatamente me di cuenta de que algunos «métodos tacticos» no
eran oportunos para esanecesidad...
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Minimizandolarotacion deconsumidores

Los empresarios, generalmente, se preocupan por
conseguir cada vez mas clientes: publicidad, chicas bonitas en
los paseos publicos distribuyendo panfletos, y queé otras tantas
maniobras paralograr ese objetivo. Y aln con suerte, contintan
teniendo lamisma cantidad de consumidoresqueal inicio.

¢Serd, y no por casualidad, que existe algun problema
gue hace que la cartera de consumidores tenga un alto indice de
rotacion?.

A medida que se piensa en los «futuros clientes», se
olvidadelosquesetiene. Yestoesunarealidad. Estonosignifica
gue no se debe conseguir nuevos clientes. S quiere decir que
aquellos compradores que confian en una empresa son mucho
masimportantes. Esdecir, s unaempresainiciaunaaccion, ésta
debeser paralograr «retener» a susconsumidoreshabitualesen
primerainstancia.

Asi, implementando programas para el aumento de la
lealtad, todo nuevo cliente que ingrese a la empresa,
seguramente, incrementard la cartera minimizando o
disminuyendo esa per manenterotacion.
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Como minimizar larotacion deconsumidores:;

Cada empresa debe encarar algun proceso que impligue
retener a sus clientes. Los puntos que a continuacion se hara
referencia son, sinlugar a dudas, los masimportantesatener en
cuentaparaevitar asi lapérdidadeellos:

- Reorientacion de la politica de comercializacion hacia el
cliente.

- Capacitacion delos Recur sosHumanos (Clientes| nternos).

- Integracion de la gerencia y del personal para lograr el
cumplimiento de objetivos.

- Participaciondel clienteenlosobjetivosdelaempresa.

- Comunicacion fluida y permanente (en todos los niveles y
sentidos).

En estos cinco items se encuentra toda una concepcion
globalizada, que parte del «cambio de actitud» deladireccion o
gerencia, siguiendo por laimplementacion de nuevos servicios,
el establecimiento de planes estratégicos, implementaciones
tacticas; hastael seguimientoindividualizado decadacliente.

Quizd esto sea complicado entenderlo a primera
instancia; pero todo esto se lleva a cabo con una alta carga de
«sentido comans.
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Por consiguiente, lasprioridadessecentranen:

- Preocupacion por losactual esclientes.

- Evitar lapérdidadelosclientes.

- Ampliar lacarterapartiendo delosactual esclientes.

- Conjugar € esfuerzo en unamejor relacion Costo-Beneficio.

Para cumplir con cada uno de estos puntos, existen
tacticas o recursos importantes para lograr la lealtad, que hara
retener al consumidor habitual .

Por supuesto, la lealtad del consumidor dependera del
grado de compromiso que la empresa tenga con este. Todo
recurso o método tactico que la empresa efectle, debe tener
equidad con laimportancia que cada consumidor habitual tenga
paraésta.

Este compromiso debe manifestarse en cada
comunicacion que se realice con € cliente, destacando la
importancia que se tiene del comprador. Légicamente, la
frecuencia de estas comunicaciones estara dada por esa
importancia o valor que tenga cada uno de |os consumidores de
sucartera.

Debe ademas|a empresa incentivar permanentementela
interactividad con susclientes.
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LaComunicacion «unoauno»

La comunicacion individualizada es uno de los pilares
donde se apoya toda estrategia de «fidelizacion» de
consumidores. Todos |os procesos de aumento de lealtad tienen
la caracteristica de poseer un alto grado de «intangibilidad»,
puesto quelosresultados se ven generalmentea medianoy largo
plazo, por esto, no deben consider arse un gasto innecesario, sino
como unainversion.

El esfuerzo de una comunicacion «uno a uno» permite a
los consumidores habituales percibir una cierta «calidad de
servicio» distintiva o diferenciadora que la empresa brinda a
través del ofrecimiento de «beneficios». Cuando € cliente toma
una actitud positiva de la empresa (0 de sus productos o
Servicios), tienemenosen cuentalasopcionesdelacompetencia.
Entonces la marca es el unico factor de diferenciacion de un
producto o servicio y esta puede ser valorizada o no segun la
calidad dela comunicacion.

Todo contacto con el consumidor escomunicaciony debe
estar integrada en una operacion planificada previamente. Es
conveniente pensar que hacer solo ventas a través de
comunicaciones directas (mailings, telemarketing, emailing) no
es suficiente. También es necesario lograr la fidelizacion de los
clientesmediante acciones de comuni caciénintegradas.

El «Marketing relacional » esuna herramienta que puede
desarrollar unarelacion conlosconsumidores habitualesdeuna
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empresa. Tiene la ventaja de establecer una comunicacion de
dobledireccion conellos; por eso esinteractiva.

Estoy convencido que la mayoria de las empresastienen
mas preocupacion por lograr comunicacion conlosclientes, que
para escucharlos. Generalmente el establecimiento de
comunicacion se lleva a cabo de una manera unidireccional,
desde las organizaciones hacia los consumidores o clientes. Es
necesario tener en cuenta que todos somos seres humanosy que
necesitamos transmitir nuestras necesidades, sentimientos y
sugerencias, por esto, la manera adecuada para llegar al
publico, debe ser sincera, manteniendo una conversacién con
cadaunodelosindividuos.

A continuacion, se presentan algunas ideas de
comunicacion individualizada ya aplicadas, que pueden servir
paralograr laparticipacion delosconsumidores. Esbueno decir
gue este tipo de metodologia tactica no presenta limites; solo
esta cercada por laimaginaciony la creatividad, sumado a una
actitud netamente sincera que permita entender que el término
«diélogo» esrealmente un intercambio de ideas, pensamientosy
sentimientos y no distribuir una cantidad de piezas de
comunicacion para aumentar lasventas. Estascomunicaciones
No son mas que «monoélogos».

Los métodos tacticos sugeridos en este apartado,
brindaran alasempresas, algunos canal es de comunicacion que
tendrdn como objetivo permitir la interactibidad con sus
consumidores; y de esta forma, evitar la rotacién delos mismos,
permitiendo el «Aumento de Lealtad (Fidelizacién) deéstospara
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convertirlos en «clientes». De esta manera, se reasegurara la
rentabilidad futura en las empresas que implementen programas
tacticosdefidelizacion.

La«Bienvenida»:

Cada vez que una personaingresa al circuito de consumo
mediante &l acto de adquisicién de un producto o un servicio, se
iniciael proceso defidelizacion.

Consiste en mostrar agradecimiento por € hecho que
alguien haya elegido a una determinada empresa. La primera
comunicacion pretende transmitir ese agradecimiento y dar una
calida «bienvenida» al nuevo «cliente».

Esta comunicacion es también una oportunidad para
brindar informacién Util para e nuevo cliente, acerca de como
usar el producto o servicio convenientemente y otorgarle
mayoresbeneficios.

Existen técnicas que permiten aprovechar este momento
de «enamoramiento» de este nuevo cliente, para solicitarle la
recomendaciondesusamigos, yasi ampliar lacartera.

Lasolicitud deopiniones:

Conocer la opinion de los clientes ayudara a orientar la
organizacion hacia la satisfaccién de sus deseos y necesidades.
Este recurso o0 herramienta tactica le permitira saber donde su
empresa poseefalenciasy déndeesta obteniendologros.
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Es una manera de crear una «ventaja competitiva. S su
empresa puede saber como esta prestando su servicio y ademas,
conocer € grado en que esta brindando un «valor agregado» a
través de sus productos o servicios, esta contando entonces con
una buena referencia para implementar algun proceso de

mejoras.

Méas alla de los cuestionarios, su empresa debe
introducirse en la vida de los clientes y observar sus
comportamientos frente al consumo de sus productos o al uso de
SUSServicios.

De esta manera se podra asistir o responder y prever sus
expectativas mucho antes de que ellos las perciban y las
comprendan.

Lascomunicacionesafectivas;

Es necesario que € cliente se sienta importante en cada
comunicacion que se entable. Saludarlo para los
acontecimientos especiales tales como cumpleafios,
aniver sariosdeboda, nacimientosdesushijos, etc.

Todo esto cuenta mucha importancia porque su valor
emotivo escomprobadamente significativo.

No olvidar que cada cliente es una «persona» con
sentimientos, gustos y necesidades. Cualquier tipo de
comunicacién quelo haga sentir importante, masalladesuvalor
comercial, esunpasohaciael logrodesulealtad.
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LaNewdetter:

Esun medio informativo periddico que sedistribuyealos
clientesy potencial esclientes (Prospectos) deunaempresa.

Su funcidn especifica es, mediante una estrategia de
bajos costos, mantener un contacto permanente e informar a
cerca de las novedades y beneficios que la empresa planifica
permanentemente para conseguir su confianza y lealtad; y ala
vez mantener su posi cionamiento enlasmentesdelosreceptores.
Debe incluir informacion de utilidad que haga despertar el
interésdelosreceptores.

Los«BeneficiosAnadidos»:

Existen dos tipos de «Beneficios Afiadidos» a los
productos o servicios. Uno de ellos, tiene que ver directamente
con €l producto o servicio - tales como descuentos especiales,
ofertas, regalos por compras, etc. - y €l segundo, si bien tiene
relacion conlosbienes o servicios, su enfoqueprincipal sedirige
al cliente mismo; en su carécter de ser humano y no de
comprador.

Esasi, como cualquier proceso que ayude a conseguir la
fidelizacidn, incluidas |as técnicas antes descriptas, constituyen
beneficios que actlian como elementos diferenciadores ante la
competencia.

Es importante tener en cuenta, el factor que hace que
todas las acciones de este tipo se diferencien claramente del
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producto mismo; ya que cuando el consumidor pierdelaideadel
«beneficio afiadido» como tal, o considera parte integrante del
producto o servicio. La ausencia de estos beneficios produce una
inmediatainsatisfaccion.

Ejemplo de ello es el caso del café que se sirve en los
baresy confiterias, acompafiado de unasmasas. Enun principio,
estas masas constituian un «beneficio afiadido»; la fuerza de la
costumbre hizo que hoy setransfor mase en parte componente del
café, por esto, laausenciadeesasmasasdalugar al reclamo.

La produccion de estos «beneficios» debe ser
permanentey rotativa, y permanecer en vigencia por un tiempo
prolongado. Generalmente son planificados como «buenos
gestos», que los clientes recuerdan positivamente. S estos son
adecuados, los clientes tendran mayor probabilidad de ser mas
recordables.

Cuando se planifican los «beneficios afiadidos», debe
tener se en cuenta que no sol o son acciones promocionalesque se
efectlian para atraer mas clientes, sino para hacer sentir bien a
los clientes con que ya cuenta la empresa. Enviar una carta de
agradecimiento al cliente que hizo un reclamo podria ser un
beneficio afiadido permanente. De hecho la pregunta que Usted
deberiaformularseseria:

¢Qué actividades de mi empresa pueden sumar «beneficios» a
mis productos 0 servicios para mantener a mis clientes
satisfechos?

De todos modos, estos beneficios afiadidos, generaran
siempre comentariosdelosconsumidores, deacuerdo a sugrado
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de aceptacion, a otras personas; Yy de esta manera podran tener
unamayor referenciadelaempresa.

OtrosRecursos Tacticosorientadosal Consumidor:

Formacion deClubes:

El trabajo minucioso y de mucho tiempoy esfuerzo delos
hombres mas visionarios dedicados al Marketing Uno a Uno,
propician el concepto de «Fidelizacién» como el punto deinicio
paraél «reaseguro» delarentabilidad delasempresas.

A la llamada “ Escalera de la lealtad», le agregan un
peldafio mas que es «el Socio», llamado asi por estar agrupado
en «Clubes» 0 «grupos de afinidad», creados con €l fin de
generar mas beneficios para ellos, asi como lograr una
reciprocidad enlarelacion «rentabilidad- satisfacci 6n».

Esta «Escalera de la Lealtad» esta conformada, desde
abajo hacia arriba por: «no clientes»; luego, subiendo un
peldafio, los «suspectos» 0 «posibles clientes», aquellos de la
cual no setieneinformacion significativa para definir perfilesde
segmentacion; posteriormente |os «prospectos» 0 «potenciales
clientes», que son aquellos consumidores de la cual se posee
vasta informacion para poder generar un «criterio de
segmentacion»; 10s «consumidores» 0 «compradores», que son
aquellos que ingresan al circuito de consumo a través de la
adquisicion de algun producto o servicio; y finalmente «los
clientes», gque son las personas que tienen una relacion leal con
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laempresa, dada por innumerables motivos (servicio, calidad de
productos, precios diferenciados, post-venta y mucha
comunicacion).

Lacreacion declubesdeclientes, partedel ordenamiento
sistemético de la base de datos y de la blusqueda de mejores
criterios de segmentacion que generen la importante
informacién para la empresa de conocer a los «mejores
clientes».

Existe para ello unaformulallamada «RFM» (Recencia,
Frecuencia y Monto) que mediante el establecimiento de un
puntaje o «scoring» a cada consumidor individual se determina
e «Cliente VIP», que es aquel cliente en la que la empresa
invertiramayor tiempoy dinero parasufidelizacion.

Una ley utilizada en el Marketing Uno a Uno, esla «Ley
de Pareto», que sostiene que e 20% de los mejores clientes
representan el 80% de la rentabilidad de la empresa. Es por €llo
gue al determinar quienes son los mejores clientes de una
empresa, se puede delinear una estrategia de fidelizacion mas
acentuada en estos consumidores preferenciales, sin descuidar
al restodelacarteradeconsumidores.

A partir de alli, y luego de tener control de los
«programas de marketing orientados al aumento de lealtad de
losconsumidores», sedesarrollalaidea de creacién deun «Club
de clientes», sosteniendo que «es mas facil venderle a un socio
gueauncliente».

Se generan asi, beneficios exclusivos para «clientes-
socios», y selos hace participes en las decisiones a tomar por €l
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Club. Existen diversos tipos de clubes que se manegjan con este
concepto regido por la base de datos, la comunicacion
interactiva y el Marketing llamado «relacional» por el
establecimiento de programas que estimulen las relaciones
leales.

Call Center (Centrodellamadas):

El Call Center es e departamento de una empresa que
desarrolla actividades de comunicacion telefonicay quetiene el
fin de establecer una relacion interactiva con los otros
departamentosdelaempresa, entrelosconsumidores, usuariosy
clientes, asi como lasfuncionesde marketing.

Es decir, un Centro de Llamadas es una plataforma
telefénica que tiene el objeto de facilitar y meorar la
comunicacion de la empresa con sus clientes, optimizando sus
recursosy proporcionando un mayor “ valor afadido al cliente” ,
haciendo deello un proceso de apropiada competencia.

El Call Center requiere, minimamente de una
computadora que contenga la informacién actualizada de los
clientes, a los efectos de poner se a disposicion de ellos ante sus
consultas de cuentas, pago a proveedores, pedidos, quejas o
reclamacionesy sugerencias.

Esjustamente éste el sentido de un departamento de Call
Center: El beneficio “tangible’ de permitir la obtencidn
automatizada de los datos o informacién de contacto con los
clientes, brindando unamayor atenciony servicio.
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Accionesde Telemarketing:

Es el proceso de acciones de llamadas telefonicas para
conseguir informacién de relevancia del cliente con € fin de
brindar un servicio personalizado en los distintos aspectosdela
empresa (cobranzas, facturacion, morosidad, campafas y
promociones, venta de productos, oferencia de servicios,
beneficios).

TarjetasdeFidelizacion:

Las “ tarjetas de fidelizacion” permiten tener un mayor
conocimiento de los clientes; hacen diferentes y mas dinamicas
las acciones comerciales a través de planes de descuentos,
regal os, bonificaciones especialesy asignacion de puntajespara
futuras adquisiciones de premios, mediante el uso de
jpromociones.

Este “ sistema vinculativo” permite saber acerca del
volumen de sus compras, ampliar sus datos per sonales (nombre
y apellido, domicilio, fecha de nacimientos, cargo que ocupan,
etc.); hacer estadisticas sobre las compras realizadas,
frecuencia de visitas, etc., verificar e resultado de las
promociones, conocer las zonas de influencia, realizar ofertasa
grupos diferenciados de clientes, enviar mailings y emailings
personalizados.

Otra de las caracteristicas propias de este recurso y de
todo Programa de “aumento de lealtad”, es el trato
personalizado que siempre es considerado como relevante por
losclientes.
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Entrelosbeneficios, e sistemade* recompensa”’ permite
alosclientes con ingresos menores, € recibir puntos canjeables
por premios; asi como |os clientes de mayoresingresos el hecho
dedar valoracional especial trato por partedelaempresa.

Permite, ademas, disminuir el indicedeinsatisfaccion de
los clientes, aunque esto no significa que, € tener al cliente
dentro de un sistema vinculativo, influya en un aumento en el uso
delosservicioso comprasde productosdeunaempresa.

Lae-fidelizacion: comofiddizar al “ clienteon line’:

El dilemadeinvertir grandespresupuestosenlacreacion
de un sitio web de una empresa y sus consecuentes acciones de
comunicacién publicitaria con el objeto deconseguir quefuturos
“navegantes’ ingresen a dicho “Web Ste”, es € “ como hacer
paraqueesavisita pueda repetirsenuevamente” .

Estas acciones que pretenden conseguir la fidelidad de
los* clientesonline” son numerosos.

E-News(Boletinesel ectronicos):

Enviar un E-News (una adecuacion de la newsletter o
boletin impreso) por correo electronico es una alternativa muy
interesante. En este boletin seincluiran enlacesal sitioweb dela
empresa parafacilitar lavisita, haciendo solounclick.

El contenido de la informacién periodica debe,
necesariamente ser de suma utilidad y distintiva, para asegurar
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lalecturay continuar manteniendo €l interésdel contacto, yaque
muchas fracasan en €l acto de ser eliminadas de las casillas de
correo electronico, antesdehaber sidoleidas.

Lapersonalizacion:

Toda personalizacion, tanto en las acciones de “ e-mail
marketing” (enviosmasivospor correo electronico), comoenlas
cabecerasdelapaginaweb, cadavezquesevisitael sitioweb, es
gratamente recibida por €l navegante o usuario, ya que le
permitesentirse Unicoy diferenciado del resto.

Sinergia:

Es importante llevar a Internet las acciones de
fidelizacion que ya funcionan en e “ mundo off line” o mercado
tradicional, como lo son € sistema de tarjetas de puntos, la
newsl etter, |a solicitud de opiniones, etc.

Estas acciones, s son bien dirigidas, pueden tener el
mismo éxito que en e mercado tradicional. Aunque es
recomendablequelasaccionesdemarketing“ online” (enlared
Inter net) no deben ser independientesdelastradicionales (fuera
delared), ya que deben ser parte de unaimplementacion tactica
sinérgicaestablecida en un PlandeMarketing.

LaBasedeDatos:

De hecho, sin una adecuada base de datos, seria
imposible realizar una estrategia de establecimiento de
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relaciones. El sostenimiento de una relacion con los clientes se
basa en la informacion que contamos de éstos 'y la informacion
gue se genera a traves del contacto con ellos, que nos permite
estar en aprendizaje constante y mejorar nuestros Servicios o
productos.

Una base de datos esta compuesta basicamente de dos
puntos esenciales. Un punto es € numero o cantidad de
variables a considerar, y € segundo punto es la informacion
incluida en cada una de las variables consideradas. Cuando se
habla de «variables», se hace referencia a las caracteristicas
demograficas (tales como edad de cada cliente, estado civil,
sexo 0 geénero, nivel de ingreso, nivel educativo...);
caracteristicas geograficas (localidad, ciudad, zonas
habitacionales y laborales...); caracteristicas psicograficas
(estilos de vida y aspectos psicol6gicos que hacen mas fino el
conocimiento de los clientes - tales como gustos, preferencias,
actitudes sociales, personalidad, etc); caracteristicas de
comportamiento de consumo (promedios de compras
realizadas, servicioso productosadquiridos...).

Posiblemente esto parezca poco aplicablealas pequeias
y medianas empresas, sin embargo, la tendencia es -sin duda
alguna- e manegjo y administracion delainformacion dey para
el cliente. En todas las relaciones comerciales, la
«comunicacion» es vital y para que ésta se manifieste, es
necesario tener algo para comunicar, que sera de relevancia
paraconsolidar lalealtad delosconsumidoreshabitual es.
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AcercadelaRegla «80/20»:

Hace ya un siglo, €l economista nacido en Turin, Italia,
Vilfredo Pareto (1848-1923), al realizar un estudio sobre la
distribucion de las riquezas de su pais, establecio una formula
matematica para observar que la minoria de la poblacion (el
20%) era poseedor de la mayor porcion delasriquezasy quela
mayoria poblacional poseia la minima parte de esas riquezas
(80%).

En la década delos’ 40, uno de los primeros promotores
del movimiento a la Calidad Total, €l Dr. Joseph Juran, aplicé
esteprincipio delaeconomiaalacalidad, definiendo como* Ley
de Pareto” a la observacion de que e 20% de las causas
resuelven e 80% del problemay el 80% de las causas resuelven
solamente el 20% del problema. Actualmente este principio se
conocetambiéncomola“ Regladel 80/20”

Esta “Regla del 80/20" diferencia a los factores
denominados “ pocos vitales’ de los “ muchos triviales’; es
decir que el 20% de algo eslo esencial y el 80% eslotrivial. El
Dr Joseph Juran establecio en sus andlisis que e 20% de los
defectos causaban el 80% delosproblemas.

Este concepto es aplicable a nuestra vida cotidiana, ya
que la légica nos permite comprender con simpleza algunas
situaciones y nos hace pensar de manera facil ese “ 80/20" en
todo lo que hagamos. Es decir, por gemplo: con & 20% de lo
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importante que hagamos, obtendremos el 80% de resultados.
Para €llo, debemosidentificar quéeslo* esencial” , alosefectos
de que nuestros esfuerzos se focalicen en un 80% en ése 20%
perteneciente a nuestrascosasmasesencial es.

Richard Koch, menciona en su libro «El principio del
80/20, €l secreto de lograr mas con menos» que «una pequefa
proporcion de lo que hacemos, eslo que realmente importa. Por
lotanto, si nos concentramos en esto Ultimo, podremos controlar
losacontecimientosen lugar deser controladospor ellos».

Es consecuente entonces entender que existe un camino
rumbo al éxito, si logramos mas con menosy esto esaplicable a
todos | os aspectos de nuestro accionar profesional y en nuestra
vidaen particular.

Hagamosunrepaso simple:

- \ilfredo Pareto sostuvo que: € 20% de la poblacion era
poseedoradelamayor porciondelasriquezasy queel 80%dela
poblacion poseialaminima partedeesasriquezas.

- Dr. Joseph Juran, incorpord este concepto econémico a la
calidad, manifestando que el 20% delascausasresuel ven el 80%
del problema.

- S este principio es aplicable a nuestra vida personal, por
ejemplo, podriamos decir que: & 80% de resultados es debido
del 20% de nuestro esfuer zo; el 80% de nuestrasrelacionesy de
nuestra situacion personal se debe al 20% de nuestro
comportamiento; y asi con cadaaspecto que queramosanalizar.
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LaRegla80/20y €l Clienting:

El principio 80/20 o Ley de Pareto nos dice que EI 20%
delos «mejores clientes» producen el 80% de la rentabilidad de
laempresa.

De manera habitual |os clientes son tratados de manera
igualitaria, aunque algunos de ellos son mas rentables para la
empresa que la mayoria delos otros. Realizando un seguimiento
de la cartera de clientes, se puede determinar quiénes de ellos
tienen un costo-beneficio mayor para la empresa y asi
determinar estrategias de acercamiento a los clientes,
brindandolesuntrato mayor o preferencial.

Paraello esimportantela“ Basede Datos’ , alos efectos
de poder realizar una segmentacion dela cartera, considerando
variables que “caratulen” al meor cliente, tales como
frecuencia de compras, montos de compra y rentabilidad,
compras recientes, aspectos de calidad, entre otros. Estas
variables estratégicas asignadas deben ser posteriormente
evaluadasen funcion del propésito dela segmentaciony asignar
unpuntajeo” scoring” acadacliente.

Esimportante destacar que no es correcto hacer solo un
tipo de segmentacién, ya que éstas varian en funcion de los
objetivos que la empresa plantee. El hecho de cambiar o
modificar variables estratégicas en la segmentacion y su
respectiva evaluacion o “ ponderacion”, nos permite agrupar
nuevamente a los clientes en otras variables que arrojen
informacion predictiva delostipos de relaciones con la empresa
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y establecer accionesdefidelizacion que permitan bajar costosy
obtener mayor rentabilidad.

Sn duda, los clientes no son iguales, algunos son Mas
rentables para las empresas que otros. Dando aplicacion a la
Regla 80/20, e 20% de los clientes aporta el 80% de la
rentabilidad de la empresa; se concluye que son 16 veces mas
rentables aquellos clientes que pertenecen al 20%, que los
clientesagrupadosen el 80%delacartera.

Ser justosen ladiferenciacion declientes:

El motivo de“ diferenciar” al cliente que produce mayor
rentabilidad para |la empresa de los otros clientes, no significa
bajo ninguna circunstancia que éstos otros sean descartados, ni
discriminados con un mal trato, o simplemente ignorados. En
todo caso es bueno proponer acciones proporcionales que
permitan establecer un programa de fidelizacion mas justo, en
funcion del costo-beneficio que los clientes produzcan para la
empresa.

De hecho, las diferenciaciones estan para dar
reconocimiento especial o preferencial a aquellos clientes que
pertenecen a ese 20%, aunque es importante lograr una
adaptacién considerablemente ajustada a las caracteristicas de
cada cliente o tipol ogia de cliente, no olvidando que «todos» son
verdaderos «activos» dela empresa y tienen su importante val or
comotal.

John Forbes Nash Jr., Premio Nobel en economia en
1994, proponela aplicacién dela «Ley de Pareto» mencionando
gue «si se atiende al 20% de las necesidades de |os clientes, se
los estara impactando positivamente en un 80%.
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“Holos’:
Palabra griega que significa
“Completo”, “Entero”, “ Todo”.
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Un poco de conocimiento que actla es mas valioso que mucho
conocimiento ocioso (Jalil Gibran).
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LaEmpresaHolistica

La palabra “Holistica” proviene del griego “ holos’,
para dar significado de: todo, entero, completo, integro,
organizado.

El marco conceptual de una “ empresa holistica” , parte
del “ pensamiento sistémico” que plantea el uso de herramientas
y conocimientos con el objeto de poner una “ mirada en los
patronestotales’ , para que el planteo de soluciones resulte con
mayor claridad.

Es decir, €l enfoque de la teoria general de los sistemas
propone la comprension, de manera totalizada, de las funciones
de una organizacién, que deben ser vistas como un “todo”,
comprendiendo simultaneamente la “independencia de las
partes’.

El concepto holistico, sebasa enla postura filoséfica que
asegura que todos los aspectos deben ser analizados y
entendidos en funcion a su unidad organica e integradora y no
solo segun suspartes.

El pensamiento holistico en la empresa, requiere de una
actitud de apertura a los acontecimientos, contextos, ideas y
situaciones, relacionando e integrando las experiencias, los
conoci mientos, lasdiferentesinter pretacionesy deducciones.

Es decir, el tratamiento del «holos» enla organizacion
necesita del establecimiento de una «accion sinérgica»,
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producto de relacionar estos distintos aspectos que producen
efectos diferentes y mas ventajosos, que en la actuacion de estos
aspectos de maneraindividual. Esto esaplicableal accionar del
ser humano y en especial a los grupos o equipos; para dar
consistencia a la frase “ la union hace a la fuerza” , logrando
articular de manera agil y comoda sus inteligencias y las
personalidades.

Para la comprension de todo tipo de analisis, es
necesario considerar € “holos’, es decir la totalidad de la
circunstancia, interpretandola al mismo tiempo y dentro de ese
mismo contexto, desde las multiples “relaciones’ o
inter acciones que deter minan ese «todo» (la cultura, el lenguaje,
losvalores, lasrelaciones).

Esto es lo que se ha denominado “ Sntagma”’, que
constituye la unidad o integracion de experiencias y
conocimientos, los que al relacionarse, originan a una amplia
comprension deesa circunstancia analizada, sujeta al contextoy
alasrelaciones.

Una empresa u organizacion debe ser abierta a
comprensiones multidisciplinarias, en base a liderazgos
compartidos que estimulen la participacion de los sectores
gerencialesqueseorientenavisualizar el sistema, la estructura,
la empresa, etc. (el “ holos™) en sumayor amplitud y en relacion
con otros contextosy proyecciones, para una toma de decisiones
conunavisionabierta.

Recuerde que el Cliente, también forma parte del
“holos’ .

“S Usted no forma parte de la solucion, entonces esta
formando partedel problema”.
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Mas alla
de una cuestion
de consonantes,

se devela una
interesante filosofia.
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4 P:
Procure Pensar en Proyectos Positivos.

4 M:
Maximizar su Marca, Mejorando el Mensaje.

4C:
Los Clientes son Conscientes Cuando Consumen.
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Delas4“P”,alas4“M” yalas4“C" ...

Hablando con un amigo entrafiabley maestro, Lic. Jorge
Javier Bonnin, autor de varios libros de Comunicaciéon y
Marketing y maravilloso ser humano, explicaba que la primera
teoria de mercadeo estaba fundamentada en cuatroiniciales: las
[lamadas«4 P».

Estas «4P» representaban: Producto, Plaza, Precio y
Promocion (o Publicidad), conceptos que se conocen como «Mix
deMarketing».

Una segunda etapa posterior correspondid alas«4 M»y
actualmente seaseguraqueestamosen las«4C».

Sucede que todo avanza vertiginosamentey gue no existe
posibilidad de seguir esquemas. Los cambiosfuerondelas4 P a
las 4 M y ahora &l cambio es hacia las 4 C. y significan lo
siguiente:

- Producto, que pasa a ser Marca, ahora se denomina Cosa
satisfactoria.

- Plaza que era Mercado, es ahora Comodidad (yo le diria
Cliente).

- Precio, que no tenia correlatividad, es hoy Costo de
Satisfaccion.

Y Publicidad (o Promocion), que pasa a ser Mensaje y Medio
hoy es* Comunicacion” .

Debemos tener en cuenta que e Marketing, la
Comercializacion estambién algo comunicabley la publicidad o
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cualquier otra forma de comunicacién es un hecho
absolutamente mar ketinero.

La solucién para cualquier tipo de empresa, deahoraen
mas, esun mix de modosde comunicacion.

Ninguno yaesun concepto“ inico” :
-Publicidad ya se ha mezclado con Relaciones Publicas.
Relaciones Ingtitucionales, ya es tratada de un modo mas
comercial.

- Merchandising es una de las salidas y la Promocion -bien
hecha- eslaestrella.

- Auspicios, Sponsoreo, Patrocinio y otras formas ocupan el
espacio queanteserasolodelaPublicidad.

Este es el cambio que hay que enfrentar y la creatividad
partira de las empresas para luego poder ser bien canalizadas
por lasAgenciaso Consultoras.

Y las agencias tendran que pensar en comunicacion de
modointegral. No solo enpublicidad.
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8

i Autoeval Ge su empresal
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Lo que ayuda a las personas ayuda al negocio (Leo Burnett).
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Cuestionario para realizar un Auto-diagnostico de la
Empresa

|- DelaEmpresa:

1) S setratadeunaempresadeservicios.
¢cQuéserviciosofrece?

1) S esuna empresa quefabricao vende productos:
a) Fabrica

b) Vende

c) FabricayVende

3) ¢Con gue empresascompartesumercado (competencia)?

4) ¢Cudl/esdelasempresas antes mencionadas considera Usted
su/sprincipal/escompetidora/as?

5) ¢Qué caracteristicas, incluyendo €l precio, diferencian a sus
productos/servicios de los de sus principales competidores? (...
Detallelasdiferenciascompar ativamente).
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Propio:......cccceeveiiiieiennne Competidor:........ccceverenereneneenns
Propio:......ccccoeiiiiieniieee Competidor:.....c.ccoveereriereeeeene
Propio:.....ccccceeviveiieiiiniiienns Competidor:......ccoeeveeveeiiecsieenee,

6) ¢Cual es el uso principal que dan los clientes a su
Servicio/Producto?

7) ¢Quétipo deserviciosofrece?
a) Sandard.
b) PersonalizadoyFlexible.

8) ¢Como considerael precio desusproductos/servicios?
a) Altamente competitivo.

b) Muy competitivo.

c) Competitivo.

d) Poco competitivo.

9) ¢ Cémo consideralaimagen ( packaging) de su producto?
a) Muy Buena.

b) Buena.

C) Regular.

d) Mala.

10)¢Como considerala calidad de su producto/servicio?
a) Muy Buena.

b) Buena.

¢) Regular.

d) Mala.
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II-DelaGerencia;

1) ¢Quééareascomponen su empresa?

a) GerenciaGeneral.

b) Gerencia Comercial.

¢) GerenciadeMarketing.

d) Gerenciade Personal o RecursosHumanos.
) Otraséreas. ¢Cuales?

2) Califique la comunicacion entre las distintas éreas de su
empresa:

a) Muyfluida.

b) Fluida.

¢) Regularmentefluida.
d) Inestable.

3) ¢Cudlespueden ser las causas? ( S la comunicacién es Muy
Fluida o Fluida pasepor alto esta pregunta)

4) Califiquela comunicacion entrelosniveles gerencialesy los
debase.

a) Muyfluida.

b) Fluida.

¢) Regular mentefluida.

d) Inestable.

5) ¢Cualessonlascausas? (S lacomunicacionesMuy Fluida o
Fluida pasepor alto esta pregunta)
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6) Procure descubrir el problema mascritico de cada una delas
areasque componen su empresa.

I11- DelosClientes| nternos:

1) ¢Se encuentra Usted disconforme con el desempefio de su
personal ?

a3

b) NO

2) S su respuesta es afirmativa: ¢Cuales considera como
posiblescausas?
a) FaltadeMotivacion:
b) SalariosInsuficientes.
c¢) Faltadelncentivos. (Reconocimientos, premios, etc.)
d) Escasas per spectivasde progreso
* (Ascensos, promociones, etc.)
* Problemasderelacionesinternas:
- Malarelacion conlosnivelesgerenciales.
- Problemasderelacion entre empl eados.
- Influenciasnegativas. (Lideres/Caudill os)
Fal 1 (0 RTRR
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3) ¢Quétipodeincentivosbrindaa susempleados?

4) ¢Les hace participes de los proyectos y decisiones
empresarias?

as

b) NO

5) ¢Recibequeasdesusempleados?

a3

b) NO

S NOIONACE (PO QUE? ...
6) ¢Quétipodequejas?

7) ¢Existeconcienciadel trabajoenequipo?
VS
b) NO

8) ¢ Realizaal gun proceso defidelizacion de susempleados?
a) s

b) NO

S larespuesta esafirmativa ¢ Dequétipo?
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9) ¢ Susempleadosreciben alguntipo de capacitacion?
VS|
b) NO

S larespuesta esafirmativa ¢ Dequétipoy con quéfrecuencia?

10) Califiquelaatencion al publico desusempleados.
a) Muy Buena

b) Buena

¢) Regular

d) Inestable

V- DelosClientes Externos:

1) ¢Quiénessonlosclientesdesuempresa?
a) Mayoristas.

b) Distribuidores.

¢) Minoristas.

d) Consumidoresfinales.

€) Empresas.

f) Profesional es, Gerentesde empresasetc.
g) Organismosestatal es.

2) ¢Como conocensusclientesasuempresa?
a) Muy Bien.

b) Bien.

c) Regular.

d) Conocen poco.

Clienting para PyMEs/ 96



3) ¢Como cree que consideran la calidad de su
producto/servicio?

a) AltaCalidad.

b) Mediana Calidad.

c) Escasa Calidad.

4) ¢Cbmo cree que consideran sus productos/servicios respecto
del precio?

a) Muy caro.

b) Accesible.

c) Caro.

d) Econémico.

€) Normal.

5) ¢Recibequg ashabitual mente desusclientes?
a3
b) NO

6) ¢ Cualessonlasquejas mascomunes?

7) Esasquejas, ¢Obtienen solucioninmediata?
a3
b) NO

8) Su cartera de clientes, ¢Ha variado durante los ultimos 6
meses?

a) No havariado.

b) Creci6.

c) Decrecio.

9) ¢Quégradodemorosidad presenta su cartera?
a) Alto.

b) Medio.

c) Bajo.
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10) Losex clientesdejaron de pertenecer a su empresa, ¢por qué
causas?

a) Quejasnoresueltas.

b) Faltadepago.

c) Ofertasdelacompetencia.

d) Insatisfaccion con el producto/servicio.

e) Otrosfactores.

D O U = 1=

El hecho de contestarse estas preguntas, o pondré en
aviso de qué eslo quetiene que corregir, cambiar, evitar y hacer
ensu organizacion.

Obviamente, este cuestionario no esta trabajado a
maneradetest, porquelo que pretendo es que Usted se dé cuenta
por si mismo. Esun gercicio sencilloy sepuedetener unaidealo
bastante cercanadesu situacionenlaempresa.
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Tomar la decision
de cambiar,

es hacer del cambio
una decision.
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El experimento mencionado aqui, se realizo en el marco de un estudio
para analizar la «cultura organizacional» y sus «reflejos y/o esquemas
mentales»

Un grupo de cientificos coloc6é cinco monos en una jaula, en cuyo centro
colocaron unaescaleray, sobre ella, un montén de bananas.

Cuando un mono subia la escalera para agarrar las bananas, los cientificos
lanzaban un chorro de agua fria sobre los que quedaban en el suelo.

Después de algun tiempo, cuando un mono iba a subir la escalera, los otros lo
agarraban a palos.Pasado algun tiempo mas, ninglin mono subia la escalera,
a pesar de la tentacion de las bananas. Entonces, los cientificos sustituyeron
uno de los monos.

La primera cosa que hizo fue subir la escalera, siendo rapidamente bajado por
los otros, quienes le pegaron.

Después de algunas palizas, el nuevo integrante del grupo ya no subié mas la
escalera.

Un segundo mono fue sustuido, y ocurrié lo mismo. El primer sustituto particip6
con entusiasmo de la paliza al novato. Un tercero fue cambiado, y se repitio el
hecho.

El cuartoy, finalmente, el dltimo de los veteranos fue sustituido. Los cientificos
qguedaron, entonces, con un grupo de cinco monos que, aln cuando nunca
recibieron un bafio de agua fria, continuaban golpeando a aquel que intentase
llegar alas bananas.

Si fuese posible preguntar a algunos de ellos por qué le pegaban a quien
intentase subir la escalera, con certeza larespuesta seria:

»No sé, las cosas siempre se han hecho asi, aqui...» (An6nimo).
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Ladisposicion al cambio

Una cafia es muy flexible y fuerte. Sabe controlar al
desafiante viento ante su intenso soplar. Se mueve de un lado a
otro flexionando su estructura sin que la intensidad del viento
masagresivo puedalograr quebrarla.

Las empresas y las personas estamos sujetos siempre a
nuevas situaciones y circunstancias que requieren,
necesariamente, deunaadaptaciony aceptacion.

Tambiénlosempresariosentiemposdecrisisquieren que
la situacién cambie, que mejore; pero no aceptan cambiar.
Suelen quejarseincluso del ritmo vertiginoso delos cambios; se
sienten preocupados, temerososy conincertidumbre.

Espor eso que, cada vez que uno sedecidea cambiar, hay
gue profundizar. Las vigjas formas de pensar y de actuar deben
ceder, para dar paso a nuevas formas de pensamiento. Debe uno
estar dispuesto a permitir que los cambios sucedan. Donde
Usted no quiere cambiar esdonde masnecesita hacerlo.

Entonces, ser conscientes es e primer paso para
cambiar. Estamos tan permanentemente sintiéndonos presos de
nuestras resistencias, que no queremos iniciar algun tipo de
modificaciones.

También el hecho de querer cambiar ahora mismo esuna
forma de resistencia. Seguramente no nos estamos dando el
tiempo paraaprender cOmoiniciarnosy orientarnos.
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Sejustifica el cambio siempre que éste sea considerado
como beneficioso y necesario. Por esto, es importante que toda
transformaci6n sea analizada minuciosamente.

Conocer los beneficios que otorga el hecho de cambiar
requiere del enfogque preciso de una planificacion que permita
cumplir gradual mentelosobjetivostrazados.

Para cambiar se necesita ademas, comprender el
significado del cambio. Debe verse como un proceso y no como
un resultado. El diccionario espafiol nos dice que «proceso» es
«progreso, accion deir hacia adelante». Como notara Usted, en
ningun lado se habla de algo estatico, sin movimiento e
inmediato.

Esevidente quelo primero que le suceda alos miembros
deunaorganizacion esresistirse por principio al cambio. Segin
el principiofisicodela «inercia», todo cuerpotiendea conservar
el estado donde se encuentra; es decir, que existe una real
resistenciaal «movimiento queexigeel cambio.

El grado de resistencia al cambio depende de su
naturaleza y sus consecuencias. Los cambios siempre
reempl azan «lo que seconoce» por «laincertezax.

La dinamica de los sucesos estimula a las
transformaciones, a proceder sin detenimientos. Visualizar el
cambio implica tener en cuenta los acontecimientos globales,
como las economias internacionales, los comportamientos
sociales del mundo, |os nuevos model os de pensamiento, etc.; y
los procesos detransformacion por la cual estan atravesando las
empresas. tecnologia de punta y las posibilidades que la
computacion ofrece, nuevos métodos de producciéon y
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comercializacion, exigencias del moderno consumidor, modelos
organizacionales innovadores y mercados altamente
competitivos. Setrata de observar |osacontecimientos, hacer un
analisis de las tendencias y responder a ellas con madurez y de
manera eficaz.

Se generan entonces nuevos conceptos, nuevas
tendencias y teorias, por 1o que se hace necesario tomar una
actitud netamentereflexivasobreel caso.

Busqueda por la satisfaccion de los clientes, calidad
total, trabajo en equipo, informacion, innovacion,
diferenciacion, son los aspectos que mas se destacan en este
nuevo camino de necesidades que motivan al cambio. Estoy
seguro que en este inicio de siglo, las empresas tienen que
enfrentar susactividadesdesafiandoloinimaginable.

Las transformaciones en las empresas deben incluir al
cliente en su sistema, hacerlo participe de las mgoras.
Planificar estrategias competitivas que puedan permitirse ser
modificadas de acuerdo a las realidades dindmicas de los
mercados. Cual esquiera que sean.

Entonces, las empresas que continlen estéticas y sin
movimiento no sobreviviran. Estardn «remando contra la
corriente», sabiendo que el cauce dd rio cada vez es mas
caudal oso. Mastodavia si losbotes chocan conlaspiedrasdela
resistencia y no estan preparadas para nadar; al menos, hasta
susorillas.

Los patrones o model os que hasta hace poco tiempo han
funcionado, hoy s6lo son paradigmas ineficaces con los cuales,
continuar con ellos, seria estar signados al fracaso evidente. Se
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han modificado culturas y valores produciendo sensaciones
incOmodas y hasta drasticas. Sobrevivir en las estructuras
filosoficasnuevaseslacuestion.

Aceptar € continuo hecho de aprender significara
desaprender aquellos modelos pasados que petrificaron
nuestrasconductas de comportamiento.

Entonces, hablar de «cambio», no significa reemplazar
algo vigjo por algo nuevo y distinto. Es permitirnos que fluya la
experienciaylosconocimientosdetodos, dirigidoshacialameta
correcta; porque la reflexion que brota en mi es. ¢Se
capitalizardn aquellas experiencias y conocimientos no
aprovechados de aquellas muchas personas con su enorme
potencial creativo?
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10

Somos un ESPEJO
dela Empresa.

Refleggamos en &l
nuestros propios
Animos.

(Mas alla del Clienting,
no nos olvidemos que
SOMOS personas...)
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No sé porqué, pero a pesar de la cara petrificada del duefio de un
locutorio del microcentro de mi ciudad, continuaba yendo ocasionalmente.
Generalmente, dos sefioritas solian atender sonrientes y siempre pensé que
este sefior las maltrataba (lo que hacen las expresiones...).

Un dia, las empleadas no se encontraban, por lo que fui atendido por
este sefior aparentemente poco feliz. Con sus cejas endurecidas, me dirigio a
una cabina telefonicay, al salir, su semblante era aun peor.

Continué con mis compromisos; pero su imagen quedé grabada en
mi cabeza toda la tarde hasta que decidi ir al locutorio para expresarle mi
sentimiento de disconformidad por su atencion.

Enlo que me dirigia hacia alli, me detuve a comprar unas golosinas 'y
observé un paquete de galletas llamadas «Sonrisas». Decidi comprarlo.
Como sitodo hubiera estado «servido», lo encontré solo.

Procuré controlar mis sensaciones emaocionales y disponerme a
fortalecer la inteligencia interpersonal, preparandome a cualquier respuesta
del duefio del locutorio.

Ya frente a frente, le dije al Sefior del rostro petrificado:

- Le traigo un presente, que mas bien es un mensaje mio para Usted.

El duefio me mir6 sorprendido y expectante, mientras le acercaba el
paquete de galletas para que él lo tomase. De pronto, leyé «Sonrisas» y su
respuesta fue una carcajada.

Luego me dijo: - Le pido disculpas por mi cara de ... (bueno... todos
sabemos qué palabra completa la «frase tradicional»). Usted sabe... nunca
faltan los inconvenientes...

Le respondi: - Quizés yo sea el Unico cliente que le hace notar su
postura... Aunque, ¢cuantos prefirieron caminar unos pasos mas hasta el
locutorio méas cercano?...
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Las“ CarasdePiedra”

En un café alguien coment6 que en una empresa privada
de servicios fue atendido de una manera deplorable. Otros
ampliaron que cuando se comunican por teléfono, ademas de
hacerlos esperar, tienen que soportar esa voz fria y de tono
desagradable. Continuaron hablando acerca de la falta de
higiene, de la escasa preparacion de los empleados, del
desconocimiento por el respeto hacia el consumidor del servicio,
las “caras de piedra” y el desgano por brindar una atencién
personalizada.

Sn duda alguna, cuando uno se lleva una mala imagen
deunaempresaesdificil revertirla; y hastadiriacasi imposible.

Los comentarios negativos que producen los
consumidores insatisfechos se propagan mas rapido que los
positivosy terminan por perder laposibilidad deconvertir aesos
compradoresenclientes.

Aungue, a todo esto, ¢Donde se esconde el verdadero
escollo queafectael correctofuncionamientodeunaempresa?

Hay muchos factores que pueden influir directa o
indirectamenteenla decadenciadelaimagendeunaempresa; la
mayoria de ellos seremiten a estosinterrogantes que menciono a
continuacion:

¢Su personal esta motivado?, ¢Se capacita?, ¢Usted
conoce las necesidades de sus empleados?, ¢L escomunica sus
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proyectos de crecimiento?, ¢Les hace participes del esfuerzo?,
¢Losincentiva permanentemente para que haya dinamismo en
el trabajo?, ¢Acepta las sugerencias de personal?, ¢Su imagen
como “jefe’” o empleador esla misma que su personal tiene de
Usted?, ¢ Sehapreguntado por qué?.

A manera de g emplo, un empresario tenia un restaurant
muy conocido en e medio, poseia una imagen de calidad
gastronomicay de buen servicio. Un dia los mozos empezaron a
mostrar no muy buenas caras a los clientes que concurrian al
lugar y, como consecuencia de €llo, se redujo la cartera de
clientes y, obviamente, las ventas. Esto preocup6 al propietario
del restaurant, quien emprendi6 lablsqueda de soluciones.

Selehizo saber que, paramejorar € servicio, habia que
comenzar cambiando “ su propia cara de piedra’ , yaque él era
exactamente €l reflgjo de sus empleados. Esto desenmascaraba,
a decir verdad, € inapropiado trato que € “ silenciosamente”
teniaparacon su personal.

Conociendo mas del tema, apareci6 un dato importante
gue ratificaba esta afirmacion: los mozos rotaban en este
restaurante. S6lo duraban en € puesto no mas de tres meses.
Cuando se le comunico ésto al empresario, su primera actitud
fue la “ no aceptacion” , ya que las personas tienden a menudo
“nohacersecargo” desusactitudes, muchasvecesperjudiciales
parasuentorno (y parael mismo!!!).

Finalmente y de hecho, una “mea culpa” (que es una
el eccidn) hizo quelas cosas mejoraran paulatinamente, al punto
gue € empresario gastronémico conservd su planta de
empleadoseinauguro suprimerasucursal.

Alahoradevender un producto o servicio, hay cosasque
tienen tanta importancia como la fijacién de precios y las
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acciones de marketing para atraer al publico consumidor;
encontrar lamaneradesatisfacer todo tipo de necesidadesdelos
“clientesinternos’.

S su personal tiene un alto indice de desmotivacion,
existen recur sos (y técnicas) que pueden mantener|los motivados
y conseguir una mayor productividad del personal, donde la
interactividad de la comunicacion — en todos los niveles de la
empresa—cumpleunrol prioritario.

Nada justifica la disminucion dela cartera de clientes (o
consumidores), y menosaun este aspecto quetienequever conlo
estrictamente” humano” .

U personal es la “extension” de la imagen de su
empresa; y al estar en permanentemente contacto con sus
consumidores o clientes, transfieren esa “carga’” que los
superiores- muchasveces- ponen essusespaldas.
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El Espgo

La tendencia ya visible de este mundo de hoy,
aungue parezca que estodo conflicto, sedirige ala busqueda de
uno mismo, al desarrollo y auto-descubrimiento, por lo que es
apropiado iniciar, sin especulaciones, un proceso de* cambio de
conductasmentales’ enlaorganizacion.

He podido apreciar que, en la capacitacion
impartida, tanto hacia e directorio de las empresas como al
personal, las personas desean “ hablar” o que permanece en
ellos en silencio. Y justamente eso que callan tiene que ver con
sus contradicciones y sentimientos mas profundos, los miedosy
susdeseos masvehementes.

Ciertamente, €l hecho de hacer un poco de catarsis, mas
gue un desahogo, es una manera muy apropiada paralatomade
la eleccion de “ hacerse cargo de uno mismo” y poder asi,
contribuir asuentornosiendo” competentes” .

Esto, mas que nunca, confirma que las muchas horas de
trabajo hacen que la empresa sea un “ segundo hogar” y, por 1o
tanto, contar con la armonia necesaria para trabajar es tan
importantecomo*” caminar haciadelante” .

En principio, la empresa debe implementar una serie de
principios, todos validos, que redunde en la satisfaccién del
«clienteexterno», comorefle o del «clienteinterno»:
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1) Su empresa debe tomar consciencia de la importancia de su
personal. Losempleadossonla «caradelaempresa.

2) Hoy més que nunca es imprescindible la capacitacion de su
personal, sobre todo e que permanece en contacto con €l
consumidor o cliente, a los efectos de lograr asesorarlo
convenientemente y realizar una prestacion agil y con
excelencia.

3) La comunicacion interna es vital para disponer de la
informacionnecesaria, yalavez, lograr «motivacion».

4) El personal debe contar con medios necesarios para su
comodidad, desde su ambiente hasta la informacion,
promoviendo su integridad como persona, base fundamental de
lasrelacioneshumanas.
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Lafidelizacion delos«Clientes| nter nos»:

Aquellos directivos de empresas que se «ocupan» de su
personal, manifestando su auténtica lealtad y solidaridad en la
satisfaccién de sus necesi dades puntual es (de manera individual
tanto como colectiva), poseen una verdadera «ventaja
competitiva» frentealasotrasempresasquenolo hacen.

Un empleado que se manifiesta con actitud positiva
frente a su trabajo como con los clientes, tiende a per manecer en
la empresa mas que pensar en abandonarla, ya que siente una
fuerte relacion de compromiso. De hecho, los clientes externos
son «seguidores» de aquellos empleados con la que tienen
empatiay seconvierten enlealesala «persona», siendo capaces
deesperar el tiempo que sea necesario hasta que este empleado
sedesocupepararecibir suatencion preferencial.

De hecho, estetipo de «personal valioso» para cualquier
empresa, resulta ser mucho mas beneficioso que volver a
reclutar, seleccionar y posteriormente capacitar «nuevas
caras», que sin duda, impacta en los agiles tiempos de las
empresasy susaltoscostosdevenidosde esta situacion.

Es importante que se tengan en cuenta las actitudes
motivacionales para la «retencion» del personal, logrando con
ello mayor produccion y compromiso, por un lado; y la
autorealizacion de cada empleado, por €l otro. Esta motivacion
aumenta €l buen desempefio del personal, obteniéndose
resultadospositivosparalaempresa.
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Esimportante, en este momento, diferenciar o queesun
«factor de satisfaccion», de una «motivacion», ya gque no
necesariamente estos incentivos deben ser monetarios. Un buen
salario, € excelente «clima de trabajo», la seguridad son
aspectos de la satisfaccion y no factores motivacionales. Las
motivaciones estan relacionadas con e meoramiento de
resultadosy el buen desempefio del personal.

Entre las motivaciones, pueden tomarse en cuenta
aquellas acciones que fomenten la «auto-valia», la formacion
profesional, la comprensién de las dificultades personales, €l
fomento del «sentido de pertenencia», €l reconocimiento de los
objetivos cumplidosy logros personales, la participacion delos
empleados en la resolucion de problemasy la toma de decisiones
de la empresa, la provisién de servicios basicos tales como
comedores, dispensadores de agua (ya que en muchas empresas
el personal pasa horas sin tomar ni siquiera un té), la
comunicacion fluida (como boletines internos o house organs,
intranet, foros) y la concepcién de un programa de estimulos o
incentivos que dé recompensa al éxito obtenido de manera
personal y en equipo, entreotros, sinolvidar el de«agradecer».

Recuerdo que una vez un empleado de una exitosa
compafia financiera me hizo el comentario de que é sabia que
«las cosas estaban bien, porgue no lereclamaron nada delo que
habia logrado con tanto compromiso»; y esto habla de la
ausencia total de motivacion. ¢Cree que este empleado estara
demasiado comprometido como para descartar las distintas
alternativas que surgen en e mercado laboral y enviar su
curriculuma una empresa gque le «provea» de bienestar interior
oemocional, por masgue susingresos sean buenos?

Las empresas deben considerar la flexibilidad necesaria
para lograr un balance entre la faceta personal y la laboral de
todos los trabajadores, sin que estas facetas se entremezclen.
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Hoy, €l lugar de trabajo va méas alla de una cierta cantidad de
dinero mensualizado o de unas cuantas tareas asignadas para
[levar a cabo. El personal esta buscando otras «motivaciones».
La lealtad de los «clientes internos» esta basada en 1o que la
empresasignificaparaellosylasumadeval oresqueéstatenga.

«Lo mejor que podemos hacer por otro no es s6lo compartir con él nuestras
riquezas, sino mostrarle las suyas (Disraeli Benjamin).
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El objetivo de su negocio:
¢Es solo hacer negocios?
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Cuando te comprometes profundamente con lo que estas haciendo,
cuando tus acciones son gratas para ti y, al mismo tiempo, Utiles para
otros, cuando no te cansas de buscar la dulce satisfaccién de tu viday
de tutrabajo, estas haciendo aquello para lo que naciste (Gary Zukav).
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El objetivo de su negocio:
¢ESs solo hacer negocios?

El pensamiento de las organizaciones esta cambiando,
como cambian las personas en tiemposdecrisis. Llamo crisisal
espacio mental que divide los viejos paradigmas con |os nuevos.
Aquel segmento de transicion donde la incertidumbre esta en
guerer saber si los cambios van a ser favorables, sin reconocer
guela dinamica realidad es el inminente cambio, sin ni siquiera
desearlo.

Y en esta crisis que atraviesa todo el mundo, lo que mas
me llama la atencion, es que e individualismo ha tomado unrol
protagdnico, como s esta fuera la mejor respuesta para lograr
mantenerse y crecer. Esta nueva «postura» reflgja esa
«comodidad asustada» que siente cada uno de nosotros al
resistirnos.

En estos casos, estamos tan pendientes de o que nos
pasa, mirando lo que protegemos entre nuestros brazos
cruzados; que no podemos extender nuestra mirada y nuestro
espiritu hacia aquel que tenemos la posibilidad de ayudar.
S mplemente cerramoslaspuertasy nostragamoslallave.

En las organizaciones, |o manifestado, sucede de igual
manera. S bienlasreglasdel juego son claras, lascosas parecen
mirarse desde un punto oscuro.

Nadiediscutequelacrisisestraumatica. Snembargo, la
pregunta quesucedees:
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¢Porqué priorizamos € individualismo ante la posibilidad de
avanzar juntos, apoyandonos, recibiendo lo que carecemos y
entregandoloquemejor hacemos?.

Las Empresas deben mirar hacia afuera, sin miedos, sin
preocupar se demasiado por trivialidades. Para que hacerlo, s
es mucho mas productivo pensar y actuar por las verdaderas
cosasquetienenvalor.

Ocuparse tan s6lo de hacer negocios habla de
organizaciones sin plenitud de espiritu. Y, sin temor a
equivocarme, estaran dirigidas por personas con alto grado de
soberbia quelesimpide mirar masarriba de su escritorio. Estas
empresas, muy poco pueden conocer el negocio de capitalizar
buenasintenciones, por masquelastengan.

Yendo al grano, sin haber dado muchas vueltas, se
necesita un pufiado de empresas que sepan distinguir que €l
tamafo delasmismasno esloimportante. Lo realmentevaledero
es que sean «Grandes Empresas»; que valoren tanto a los
clientes como a aquellos personas que no pueden serlo,
simplemente porque estan algjadas de su mercado dada su
condiciénsocial.

En este sentido, y con real conocimiento, puedo asegurar
que€ objetivo delasempresas con «plenitud deespiritu» no solo
es hacer negocios, sino contribuir a palear la dificil situacion
guevivegran partedelasociedad.

Habré mas pufiados de empresas que deseen devolver al
pueblolo queestelesdio. Y ellasveran que, ademasdel objetivo
del negocio, estd e sembrar una semilla que florecera sin
especulacionesalahoradecontar.
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Hablamos de aumentar
|a lealtad ddl cliente...
Pero...

¢Qué esla «lealtad»?
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La piedad y la lealtad no te abandonen; atalas a tu cuello, escribelas en la
tablilla de tu corazén. Asi hallaras favor y buena acogida a los ojos de Dios y de
los hombres (Proverbios 3,3-4)
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¢cQuéeslalealtad?

Dentro del ambito de los negocios, del marketingy dela
comunicacion, se estan utilizando cada vez mas las palabras
“lealtad” y “ fidelidad” . A medida que se les da uso pareciera
que el concepto lealtad empezara, de manera silenciosa, a ser
pre-conceptuada como una “ idea deromance” entree clientey
la empresa. Sn embargo, al menos desde mi postura personal,
los significados de las palabras deberian entenderse desde su
raiz originariay profunda, procurando re-encontrar la esencia
deéellas.

Es verdad que muchos términos se vienen modificando
por el devenir delos acontecimientos de estos tiempos'y muchos
de ellos hasta ya han perdido su verdadero significado
etimol 6gico.

“Leal”, proviene del latin “ legalis’ , para significar “ 1o
gue es conforme a la ley” . Es decir, una persona con lealtad es
aquella“ deley”, que asume el deber de cumplir o prometido y
conservar su accionar enlavida, conformea su elecciontomada
osulibrealbedrio.

Tener “lealtad” es una fuente de “ libertad” , ya que se
alimenta de su propio “ mensaje interior” y a lo “mejor de s
mismo” .

Para definir la lealtad, nos acercamos cada vez més al
“compromiso” , una palabra compuesta que significa “ con —
promesa” . Es decir, para ser uno leal a algo o a alguien es
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importante y necesario tener compromiso con nuestros valores
mas elevadosy asi expandir hacia las relaciones con los demas
la seguridad de “ cumplir las promesas’ . Cuando uno entiende
guelalealtad implica“ una promesa grabada a fuego” , se puede
decir que uno es leal a sus principios. ES un compromiso
establ ecido en la defensa delo que nosotros mismos creemosy en
guien creemos.

Sepiensao seentiende, demanerageneral, quelalealtad
o la fidelidad se desarrolla cuando se establece una relacion;
aunque en realidad esta latente — créalo o no — mucho antes de
ella. Es una intencion recta y transparente que parte de nuestra
propia conducta interior y sin auto-saboteos. Uno puede ser
dedleal o leal a uno mismo y, de todos modos, siempre sera una
eleccion que atente o que honre a nuestro “propio ser
indivisible”.

La lealtad es una virtud que mora en nuestra
“conciencia”’ . Esunvalor indispensable para“ trascender” yla
Ilave que abrelas puertasatodaslasrelaciones; y al ser callada
y silenciosa, exige su correspondencia, ya que desarrolla la
“confianza” (confianza—confe) entrelaspersonas.

La lealtad o la fidelidad es el “juramento intimo con
nuestra propiaintegridad” , nosdignificay preservaladignidad
delasotras personas, favoreciendo la armonia. EstAmasallade
las contradicciones, aquellos pedazos no integrados en nuestro
interior.

Cuando aparece lafigura del ego, lalealtad puede verse
en peligro, ya que el ego actla en funcién de los intereses del
placer y la comodidad. El ego, poco a poco, determina nuestro
aislamiento. Lalealtad, entonces, habitaenunmundointerior de
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comprension, donde el ego es inexistente. Por otra parte, la
mirada contraria seria que la deslealtad se desarrolla en un
mundo incomprensivo, dondecreceel egoyladesarmonia.

De hecho, la lealtad debe ser renovada, fomentada,
alimentada dia a dia. Apartarla del ego. El hecho de construirse
comounser “leal” parasi mismoy paraconlosdemas, esseguir
los consgjos de la verdad interior, dela comprension y del amor.
Nuestra conciencia nos dirigira hacia nuestra propia esencia y
naturaleza. Nuestra auto-comprencion es la manera de
comprender el mundo.

Somos leales y fieles cuando nuestra perfeccion esta
orientada y dirigida en funcion de nuestra felicidad y la de los
demas, con puraautenticidad.

Preguntémonos:. ¢Somos leales a nuestros principios?,
Vivimos realmente la lealtad?, ¢Entendemos a la lealtad en
funcion del amor?.

Ahora, si realmente |la lealtad habita dentro de Usted,
expandal a hacialos demas como un espejo, como unreflejo suyo
en las relaciones con las personas. Alli, entre las relaciones,
estanlosclientesylacomunidad.
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La lealtad constituye el mas sagrado bien del coraz6n humano.
(Lucio Anneo Séneca)
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Capacitar Vs. Recapacitar

Este Capitulo corresponde a la segunda edicién ampliada.

La informacion correspondiente fue presentada por el autor,
en el 2do. Congreso Internacional de Relaciones Publicas,
realizado en Argentina en Septiembre de 2006, en la
Universidad Austral.
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"Vigila tus palabras, pues se convierten en pensamientos. Vigila tus
pensamientos pues se convierten en acciones. Vigila tus acciones pues se
convierten en habitos. Vigila tus habitos pues se convierten en carcter, vigila
tu caracter pues se convierte en tu destino”. (Anénimo).
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Trasformacion Humanaen lasorganizaciones
Capacitacion Vs. “ Recapacitacion”

En el ambito de organizacional, el personal
generalmente es capacitado en innumerables oportunidades
acerca de laimportancia del “ trabajo en equipo” ; sele brinda
informacién de la diferencia entre “ Lider y Jefe’; asi como
tematicas relacionadas con la “atencion al publico”, las
“relaciones publicas” y la “actitud servicio”. Todos estos
conceptos sirven, sin duda alguna, para brindar un panorama
general sobre los recursos humanos, orientados a la obtenecion
delogrosmancomunadosy tender hacia el emprendedurismo.

Sucede que hoy puede apreciarse que mas que grupos
gue “ trabajen en equipo” se encuentran “ grupos de trabajo” ,
donde se evidencia el ego-individualismo en lastareasy la poca
apertura de servicio hacia sus mismos pares que conforman €l
grupolaboral.

En ese “individualismo” se esconde una verdadera
fuerza desmotivadora que radica - con certeza - en la “ falta de
auto-valor” y la falta de vision de metas personales de cada
individuo perteneciente a una organizacion. Esto, inicialmente,
afecta sus creencias ante la vida, cambiando sus entornos
(cualquiera sean: familiares, amistades, laborales).
Entendiendo el flagel o dela ausencia de auto-val or, no podemos
esperar que el personal de las organizaciones coopere estando,
enlamayoriadeloscasos, en eseestado decreencia
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Lacreenciaenla“ voraginedeestostiemposdenegocio”
fue conformando seres humanos sin sentido, ya que la
coherencia (pensar, sentir y actuar hacia unamisma direccion) y
el sentido comin parecen tender a la extincion. Se les ha hecho
creer que“ para Ser hay que parecer” , promoviendo un sentido
de “competencia” ajustada a considerar permanentes
adversarios, en vez de lograr “ ser mas competentes’ con ellos
mismos y con el grupo de trabajo en e que se comparten
objetivosy metas.

La propuesta hoy esir ala causa de la problematica de
los recursos humanos, fomentando € compromiso para cada
individuo en particular, invitandolos al desarrollo personal, al
descubrimiento de su propio “ Ser”, al “ Autoliderazgo” v al
entendimiento de quecadaindividuo es” € reflejo enlosdeméasy
gue los demas son su propio reflgjo” . Esto, se“ muestra” hacia
afuera en la actitud frente a las personas, [lameles clientes,
comparierosdetrabajo, amistades, sociedad.

Considero que las empresas y organizaciones ya NO
tienen necesidades de “ Capacitacion” sino de “Re-
Capacitacion” . Es decir, la implementacion de un programa de
entrenamiento humano que apoye e crecimiento personal de
cada uno de los integrantes del equipo de trabajo; asi como
incrementar |a efectividad a nivel organizacional, partiendo del
“ Re-descubrimiento del Ser”. EI compromiso es generar un
cambio concreto de conciencia organizacional, reemplazando
las “ creencias fantasmas’ por creencias mentales positivas,
convirtiendo a cada individuo en “co-creador” de un nuevo
entorno de vida, comenzando por uno mismo, continuando con
susparesy finalizando enla sociedad, con laquela organizacion
serelaciona (incluyendo obviamentealosclientes).
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En el desarrollo de los “Entrenamientos de
Transformacion Humana” que se llevan a cabo en las
organi zacionesque aceptan esta nuevavisiondemiradainterior,
losobj etivos que particular mente hago incapié son:

- Proponer un nuevo paradigma de pensamiento parala Tomade
Decisionesy Resolucion deProblemas.

- Concientizar acercadelaimportanciadebrindar “ calidad” en
las relaciones, partiendo del “ hacerse cargo de uno mismo”,
como una basepara el auto-liderazgo efectivo.

- Proponer vivencias reflexivas y 1tdicas que permitan rescatar
al “nifo interior”, vencer los miedos y trabajar el
“merecimiento” deunavidaexitosa.

- Estimular en los participantes la aplicacion de habilidades de
comunicacion efectiva y trabajo en equipo, descubriendo sus
propiostalentos, muchasvecesno conocidos.

Los encuentros vivenciales para la transformacion
humana sebasan en el descubrimiento delasdistintasfacetasdel
“ adulto-nifio” ; se plantean sucesos de juegos, |o silencioso del
lenguaje, la expresion corporal, la integracion del ser humano
con la sabia naturaleza, la teatralizacion, el trabajo manual
compartido etc., conlameta delograr un evidente mejoramiento
de las habilidades de cada miembro del equipo en: manejo del
cambio, liderazgo personal, inteligencia emocional,
comunicacion, que permita un verdadero compromiso con sus
tareasy su complementaci én con su equipo laboral.
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16 HorasparaEl Autoliderazgo:

Se plantea aqui la importancia de tomar conciencia de
gue todo sucede en este dia de hoy y que sblo tenemos para ello
16 horas para entrenarnos. Es“ ahora” €l tiempo para hacer de
nuestrodiauna“ honraalavida” .

Me pregunto si ser sano implica cuantas*® ganas de vivir
tengo en estediadehoy” . Queramoso no, mientrasmasganasde
vivir tenemos, mas en equilibro estamos con nosotros mismosy
conel mundo.

Cuando hablo de salud, en principio siempre merefiero
a como yo celebro mi vida poniendo pensamientos positivos en
mi mente. La salud es, desde mi postura personal, elegir tener
una mente positiva, constructiva, dispuesta a avanzar sobre los
desafios que nos ofrece la vida.

Es oportuno decir que las 24 horas del dia pueden ser
divididasdelasiguientemanera:

- 8 horasdestinadasal Descanso;
- 8horasparadedicarlasal Trabajoy
- 8horasparaexpresarnosenel “ Ocio Creativo” .

S enlarealidad actual esta distribuciéon del tiempo no se
Ileva a cabo, sugiero tomar esta division como una generalidad
apropiada. En estas tres etapas del dia, podriamos decir que €l
ser humano tiene mayores posibilidades de estar en
EQUILIBRIO y que todo exceso romperia este preciado
equilibro quedeseamos.
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Las8horasdestinadasal Descanso:

El asunto es que € exceso en las horas de descanso o
suefio genera trastornos tan graves como las que se producen
por € hecho de dormir menos de lo debido. Tras las diarias
actividades, nuestro cuer po necesita de un tiempo de descanso al
gue generalmente [lamamos*“ suefio” . La falta de suefio también
afecta negativamente en el buen desempefio y en el humor delas
personas.

Dormir esun estado por €l cual nuestro cuerpo recupera
las energias que han sido desgastadas durante el dia y nos
permiteestar masar monicos.

Seguin estudios médicos recientes, € suefio previene las
afeccionescardiovasculares.

El investigador especialista William Dement de la
Universidad de Sanford (EE.UU.), opina que “ & suefio parece
ser el mejor indicador del tiempo queviviraunapersona” .

S un adulto duerme mas de 8 horas, es probable que
sufra algun tipo de alteracion organica o mental; asimismo s
trabajamos masdela cuenta como suele pasar en estostiempos
ya sea por necesidad o por cubrir vacios existenciales (o cubrir
carencias), incidiendo en nuestro bienestar.

Las8horasparadedicarlasal Trabajo:

Mas de 8 horas de trabajo diario perjudican
notablemente nuestra salud y reduce la capacidad productiva y
la motivacion. Las investigaciones realizadas en 1994 por la
Oficina Alemana de Proteccién del Trabajador llegaron a
comprobar que el mayor desempefio y eficiencia se logra al
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reducir las horas laborales a 6 horas diarias, con 40 horas
maximo semanales. Con €l aumento de las horas de trabajo son
consecuentes tambi én | os padeci mientos como el famoso flagelo
actual de las urbanizaciones:. €l “ stress’ ; ademas de cansancio
general, insomnio y también las insuficiencias cardiacas, entre
otrosproblemasdesalud.

Sempre comento que e trabajo en la actualidad esta
visto como un “NEGOCIO”. Hoy es realmente considerado
como una “virtud” y esto ha causado mucho dafio a la
humanidad. Desde que tengo uso de razon, los mayores decian
que“ el OCIO es el padre detodoslosvicios’ y cuanta mentira
hay en todo esto. Tal es asi que, en € apogeo griego habia un
espacio de tiempo destinado al “ OCIO” . Este tiempo estaba
dedicado a la expresion. Se practicaba e OCIO de manera
diaria para cuidar €l cuerpo y la mente mediante los juegos y
esparcimientos, €l deporte, lalecturay la expresion enlasartes,
asi como también la reflexion y las conver saciones fil osdficas.
Luego, al iniciar e dominio romano, e OCIO fue NEGADO,
paradar masinterésalasactividadeslaborales... Ydealli, surge
lapalabraNEG-OCIO.

Las8horasparaexpresarnosen el “ Ocio Creativo” .

Los Griegos consideraban al ocio como uno de los
caminos haciala Sabiduriay sumedio paraacercarseaellaera
la“ contemplacion” (con-templar).

Para Aristoteles, el ocio eraunadelas puertasde acceso
alafelicidad, considerada el fin tltimoenlavida. Setratadeun
ocio que busca incansablemente el “ despertar espiritual” y NO
a encontrar la manera de “aumentar y potenciar la
productividad” laboral.
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Paratrabajar €l “ ociocreativo” , esnecesario romper las
barrerasdelarutina diaria que muchas veces esta sedimentada.
Tomar el compromiso con esta partedel tiempo destinado al ocio
nos invita a hacer una “auto-terapia’. Comenzaremos a
experimentar mayor entusiasmo y nuestra mente se sentird mas
liviana, sin pesadumbres.

El ocio creativo propicia la generacién de experiencias
vivencial es sal udabl es con uno mismo, con nuestro entornoy con
lanaturaleza. Estimula claramente nuestrasvirtudesy talentosy
quizas, para muchos de nosotros, a descubrirlas en un marco de
alegriayrenovacion permanente.

De hecho, € ocio creativo es saludable y activa los
mecanismos de la auto-sanacion interior. Se trata, entonces, de
comprometer noscon un nuevo aprendizajegquenosllevealograr
la integridad bio-psico-social; promoviendo la imaginacion, la
creatividad, €l juego, las relaciones afectivas, e arte, la
actividad fisica, las reflexiones filosoficas y e encuentro con la
miradainterior.

El Poder del PENSAMIENTOPOSITIVO

Entre las diferentes pautas para “ domar el caballo dela
mente” se trabaja con mucha frecuencia con la “ visualizacion
creativa” . La condicion concreta para que los mecanismos del
éxito se desarrollen en cada miembro de las organizaciones,
estara sujeta en funcion dela “ escena” o imagen mental que se
ponga en la mente. S nosimaginamos a Nosotros mismos siendo
protagonistas de esas imagenes, nuestro cerebro iniciara una
nueva programacion o pautamental y creeraenella.
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En las organizaciones que tiene una vision mas holistica
y abierta, se realizan experiencias guiadas de visualizacion
creativa especificas para el logro de determinados obj etivos que
las mismas organizaciones pretenden materializar. En estos
maravillosos encuentros, las experiencias guiadas son
desarrolladas a medida para grupos de gerenciadores o equipos
de trabajo que aunan sus energias mentales para un logro
comun.

El Poder del LENGUAJE

Es importante comentar que € lenguaje hablado es
influido por losaspectosno verbalesdel lenguaje, quejuegan un
rol vital enlacomunicacion conlaspersonas.

Estos aspectos no verbales, como las posturas
corporalesy los aspectos gestual es, le dan marco a las palabras
expresadas.

En la comunicacion, el porcentaje de influencia de
nuestras palabras expresadas es menor al 10%, dando
importanciareal amasdel 90% restanteal lenguajeno verbal.

El secreto del uso de la Ley de Pareto o regla 20/80,
expresada en un capitulo anterior de este libro, eslograr mas
con menos. Una pequefia proporcion delo gue decimos, eslo que
realmente importa. Por lo tanto, Si nos concentramos en esto
ultimo, podremos controlar |os acontecimientos en lugar de ser
controladospor €llos.

En € lenguaje no verbal, las posturas del cuerpo
(lenguaje corporal) permiten manifestar lasdiversasactitudesy
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emociones humanas, complementadas por las expresiones
faciales (lenguajegestual).

De hecho, para entrenarnos en este segundo nivel del
“Poder del Lenguaj€e’, esimportante tomar una actitud
corporal y gestual positiva para acompaiar al desarrollo dela
transformacién de si mismos hacia la vida que pretendemos.
No podemos realizar afirmaciones positivas con una expresion
facial carente de sonrisa o0 con una postura corporal
cabizbaja.

3-El Poder delaINTENCION ylaINTENSION

Llamo “ Poder delalntenCién” ala“ carga emocional”
con la gque impregnamos a nuestros pensamientos y a las
imagenes mentales que visualizamos. Cuando pensamos e
imaginamos, estamos creando. La palabra mental o verbal
genera imagenes y éstas crean el ambito de desarrollo de las
intenCiones.

El “Poder delaintenSion” esen concreto la intensidad
con que vamos a ha llevar a cabo nuestro propdésito; es decir, €l
caudal de energia gque entregaremos en este proceso. Cuanto mas
“intensa” y claraseanuestraintenCién, masrapiday facilmente
sematerializar&n nuestros deseos vehementes.

Somos* sereshioldgicos’ . Lasemocionesseregistranen
nuestro cuerpo. S somos conscientes de |os mensaj es de nuestro
cuerpo, podremos conocer las emociones que vivenciamos. S
comenzamos a darle importancia a los registros emocionales
gue nuestro cuerpo comunica, podremos calificarlas como
positivas y negativas. S calificamos a las emociones, podemos
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elegir las emociones que brindan alegria, paz felicidad,
seguridad y sentirnos merecedores de estas emociones. S
elegimos estas emociones constructivas para nosotros,
estaremos entonces” automotivandonos’ . Esteesel principio de
lo planteado por laInteligencia Emocional .

Clavespara Templar El Ser

Propongo en tener en cuenta estas 7 leyes
universales para aplicarlas tanto a la vida personal como a la
organizacional y sonlassiguientes:

PrimeraClave: LaAccion delaMente.
Todo el poder del éxito estaenlamentey enlageneracion
depensamientospositivos.

Segunda Clave: Laproporcién delascosas.

Todo tiene su proporcionalidad. Se corresponde de
adentro hacia fuera y viceversa. El personal de una
organizacion, esenrealidad el fiel reflejo dela clpula directiva;
asi como las actitudes de cada individuo lo es como es su
creencia. Las organizaciones pueden contribuir para generar
cambiosprofundosde consciencias.

Tercer Clave: EI movimientoen permanencia.

Estamos en permanente evol ucion. Nada esta detenidoen
realidad. S la organizacién tiene un “ pensamiento positivo
globalizado”, las vibraciones seran poderosamente
constructivasy esa energia senotaraen el ambiente.
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CuartaClave: EI movimientopendular.

Mientras mas en equilibrio permanezca cada individuo
perteneciente a la organizacion, menos pendular seran las
situaciones. Habrd para €ello que estar en permanente
regulacion.

QuintaClave: Ladualidad Losparesopuestos:

Se pretende aqui encontrar la unidad entre |0s opuestos.
Cuando se trabaja por gjemplo los niveles de productividad,
también se pone en evidencia lo improductivo. Lo mismo sucede
con cualquier opuesto; 1o econdmico, lo motivacional, etc.

Sexta Clave: La compensacion de las energias femenina y
masculina.

El equilibrio de estas dos energias en cada uno de
Nosotros, nospermitiravivir enarmonia.

El 90% al 95% de las personas adultas tienen
desarrollada la parte “ responsable’ , 1o que reduce la energia
“creativa” entreel 5%y el 10%.

Laideaesdesarrollar ese equilibro entrela Realizacion,
la Direccion, la Entrega, la Responsabilidad y 1a Actividad con
la parte menos desarrollada: la Creatividad, la Imaginacion, la
Sensibilidad, la Receptividad, laPasividad.

Séptima Clave: Laexistenciadelo” causal”.

Cada resultado que obtenemos, ya sea personal u
organizacional, es e producto de un efecto.Donde hay una
causa, hay un efecto; donde hay un efecto, habré una causa. Las
“ casualidades’ realmenteno existen.
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En sintesis, las organizaciones tienen hoy un “nuevo
compromiso” con la mirada interior y con la humanidad. Es €l
re-descubrimiento del Ser. En realidad, esto méas all4 de una
“tendencia”; es una clara necesidad de abrirse a la
“consciencia”, mas alla de cualquiera de las disciplinas
denominadas “ emergentes’ que en realidad estan basadas en
lassabiduriasmilenarias, comprobadashoy por laciencia.
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PalabrasFinales

Detras de una representacion teatral; detras del
escenario, muchas personas estan comprometidas en el
desarrollo de la obra. Cualquier cosa que hagamos, implica la
suma de esfuerzos, talentos, apoyo emocional y certezas
inquebrantables.

Quizas, en esta oportunidad, la mayoria de las personas
gue hicieron este libro no sepan que han participado de manera
directa conmigo en algun sentido. Son muchas las maneras de
DAR, muchas manostendidas hacia mi: una palabra de aliento,
un elogio, una correccion, una opinion. También los que se
guedaron en silencio, los que creyeron muy poco y nada de uno,
aportaron inexorablemente algo que hicieron fortalecermey es
alli donde me siento muy agradecido. Todo es parte de un «todo
universal» y el saberlo hace que entendamos que las entregas
gue hacemos son par te de nuestro propdsito mas profundo.

Hesido educado con la creencia de que una gota de agua
puede perforar una piedra; y esto hacequela persistenciano sea
un argumento de terquedad, sino algo de extrema sublimidad
comoesel creer enel Yomaselevadoy alejadodel ego.

Comotodos, incluso lascosas, mi personay también este
libro, hemos pasado por una serie de transformaciones, hasta
avecesladeiniciar denuevo.

Me ha pasado que este libro se escribieratres veces, por
asuntos de virus en mi pc, cosas comunes de estos tiempos de
tecnologia. Aun asi, las palabras pueden escribirse mil veces si
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es necesario. Luego de haber sido escrito, pasd a iluminar
también la tesis de uno de los estudiantes de turismo en la otra
punta de mi pais, ala que me desempefiaba como su orientador;
en la que - por algo son las cosas - aprendimos & uno del otro,
sobre todo como seres humanos. De hecho, he ganado un amigo
entrafiable.

El libro estuvo «encajonado» bastante tiempo, como si €l
universo me estuviera diciendo que no era su tiempo de
publicarlo, hasta que las cosas se ordenaron de manera
sincronicaparaquesematerializara.

Honrar y agradecezco especialmente a mis maestros,
gue son los artifices de mi crecimiento profesional: Jorge
Barbatti, Mario Vogel y Jorge Javier Bonnin; alasempresasque
me dieron el contexto de mi camino profesional durante mas de
una década y media; a mis atesorados colegas con quien
comparti experiencias maravillosas en afios y afios de
aprendizaje: Miguel Ernesto Rodriguez y Juan Carlos Ross,
Carlos Bonduri, Gerardo Galvez Salinas. A mi colega Susana
Tessio, a quien admiro; Athos Barés, quien me estimulé a
publicar este libro; al talentoso locutor internacional Felix
Musso Barrera, con quien procuramosllevar estelibro aformato
cddeaudioyaMarcelo Tenaglia, mi primer editor deestelibro.

Quiero dar gracias profundas a mi amada madre Edith
LucilaHerrera, quieneslaforjadorademi espiritu emprendedor
y demi conducta dela persistencia; y ami padre, Enrique Peiro,
gueesta siempre observando mispasosdesded cielo.

Especialmente, esta segundaediciondel libro*“ Clienting
para Pymes’ deseo dedicarla, de manera personal, a la Lic.
Adriana Mora Hamblin, de la paradisiaca Costa Rica, por su
incondicional apoyo tanto del corazén como profesional, por
mejorar esta edicion. Deseo agradecer a Dios por haberla
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puesto en mi caminoy por sentir que con susalasde angel puede
cubrir mil anhel osdelas personasenlasquemeincluyo.

A través de este libro pretendo llegar al lector de una
manera sencilla, «sin demasiadas palabras», que permita
lograr un entendimiento acabado, agil y ameno, como una
charla de café. Me pareci6 que este esquema permitira llegar al
gue maspuede sacar|e provecho atodas suspaginasy permitirse
aplicar todos los conocimientos vertidos aqui para su
crecimiento como empresa: Usted.

Finalmente, la obra estd en sus manos, como una
extension de mi corazon, como una idea de mucho compromiso
conmigo mismo y para los demas y sin e minimo grado de
especulacion.

Esmi intencidn mas pura que este libro sea realmente de
verdadera utilidad y que brinde un panorama global del
Clienting en las PyMES, ya que hay mucho mas para decir al
respecto. Deseo vehementemente que cada palabra escrita aqui,
sea como una «electricidad» que active al lector a la busgueda
constante de mas informacién para su desarrollo y crecimiento
como empresario y también, sin dudarlo, como persona y ser
indivisible.

CarpeDiem(Aprovechee dia).

El autor
Lic. Daniel Fernando Peir6

P/D:
Dios, graciaspor estar aqui, ahoray siempre
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Anotaciones| nteresantes



OBRAS IMPRESAS DEL AUTOR

LAS 10 MIRADAS DEL LIDERAZGO INTEGRAL

Es una guia que le orientara a lograr su Liderazgo Integral. La primera parte
plantea una serie de conceptos muy particulares sobre el Liderazgo en si, a
los fines de que Usted tenga una mayor perspectiva.

La segunda parte le propone diez puntos de vista para el ejercicio del
Liderazgo Integral.

En esta obra de Liderazgo Humanistico y Desarrollo Humano, Usted
encontrara una serie de recursos, tales como célebres citas de Lideres que
quedaron grabadas a fuego en la historia de la humanidad, relatos
ilustrativos, etimologias claves y orientaciones del Autor.

TRES PODERES PARA LA SUPERACION PERSONAL

Este es un libro de filosofia de vida, espiritualidad y visiones de psicologia
moderna, acompafiado de diversos ejercicios en cada capitulo, preguntas
guiadas para la auto-reflexion y recordatorios, para orientar al lector entodo el
trayecto de sulecturay aprendizaje.

Usted tiene tres poderes para transformar su vida:

-El Poder del Pensamiento Positivo.

- EIPoder del Lenguaje.

-ElPoder de la IntenCiony de la IntenSién.

16 HORAS PARA TEMPLAR EL SER
(Auto-Liderazgo)

Sélo tenemos 16 HORAS en este dia de HOY para ser conscientes de lo que
hacemos con nuestra vida.

Este libro abre las puertas al entrenamiento diario para la transformacion
humana, para hacer de la vida un constante aprendizaje. Es un verdadero
compromiso para ejercitar la “voluntad” y lograr transformar las adversidades
ennuevos desafios de lavida, para honrarlay celebrarla.

CLIENTING PARA PYMES
(Marketing - Fidelizacion de Clientes)

Es un libro ampliamente didactico, especialmente pensado para la aplicacion
de procesos de “fidelizaciéon o “retencion de clientes™.
El autor lleva al empresario PyME de una manera sencilla, «sin demasiadas
palabras»; a tener una idea muy concreta de cémo convertir a los
compradores o consumidores en “CLIENTES”, permitiendo un entendimiento

acabado, agily ameno, como una charla de café.



AUDIO LIBROS DEL AUTOR

ULTRALIDERAZGO
LAS 5 Ps PARAALCANZAR EL LIDERAZGO INTEGRAL

Este AUDIO LIBRO esta basado en la primera parte del libro “Las 10 Miradas
del Liderazgo Integral”, de Daniel Fernando Peird. Es una verdadera guia
que le brindara a Usted, importante informacion para su desarrollo personal,
con elfinde alcanzar el Liderazgo Integral y conservarlo.

RESILIENCIA:
COMO TENER EXITO ANTE LA ADVERSIDAD

La RESILIENCIA es la capacidad de todo ser humano, de salir de las
adversidades y recobrar su estado esencial o natural, fortaleciéndose con el
aprendizaje que le dejan estos sucesos adversos.

Este AUDIO LIBRO es una verdadera guia que le brindara a Usted, tener un
solido aprendizaje para su desarrollo personal, con el fin de alcanzar el
EXITO ante las dificultades de la vida, convirtiéndose en un genuino “Lider
Resiliente”. Gran parte del contenido de este CD, ha sido organizado
tomando conceptos tematicos investigados y extraidos de los libros: “Tres
Poderes para la Superacion Personal” y “Las 10 Miradas del Liderazgo
Integral”, del Daniel Fernando Peir6.

CARPE DIEM - Aproveche el Dia
Pensamientos para el Liderazgo y la Superacion Personal

“CARPE DIEM” (Aproveche el dia), Pensamientos para el Liderazgo y la
Superacion Personal, es un CD de Audio con reflexiones sobre una variedad
de temas, desde el enfoque y vision personal de su autor, el Lic. Daniel
Fernando Peird.

Algunos de los pensamientos de este CD, fueron extractados de sus libros y
grabados en audio, con el propésito de generar actitudes de cambio, rumbo
al despertar de la consciencia humana.

Recomendamos esta Audio Obra de Motivacion para compartir
especialmente en familia, con amigos y equipos de trabajo, o simplemente
para que Usted pueda escucharlo al conducir su automévil.

- Suscribase a Boletin.

Visite la Web Oficial: I,

www.danielfernandopeiro.com Y5 erazgo.




