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Fidelizacion de clientes: 1oy por s cmores

cuestion de emociones

Somos fieles a nuestra familia, a nuestros amigos

0 a nuestro equipo de futbol porque han conseguido
despertar en nosotros un sentimiento de pertenencia
que, en muchas ocasiones, no sabriamos definir de
una forma racional. En este capitulo el autor explica

activo para lograr resultados en el mun-
do empresarial y por ello conocerlos y
mejorar la comunicaciéon con ellos es
fundamental, también en las farmacias.

Hoy dia ya nadie duda de que los
clientes son un patrimonio empresarial
escaso que hay que fidelizar. Lo impor-
tante ya no son los productos, sino ese
bien escaso que son los clientes. Se aca-
bo el cliente para toda la vida. A veces
confundimos comprador y cliente, pero
cliente solo es el comprador satisfecho
que adquiere nuestros productos con
menos esfuerzo por nuestra parte, acep-

algunas técnicas para intentar crear un vinculo similar, ta las propuestas que le hacemos y apor-

salvando las distancias, entre nuestra farmacia y
nuestros clientes.

MIGUEL A. GONZALEZ VAZQUEZ

Socio Director de Gestock&Pharma. gestockpharma@hotmail.com

ta beneficios para captar nuevos com-
pradores que se conviertan en clientes.
El objetivo de nuestra farmacia—como
el de todas las empresas— es alcanzar
la rentabilidad y ésta solo se consigue
si un buen ntimero de clientes nos pre-

A continuacioén se detalla el que se considera el «decalogo de la atencion al cliente».
Cumpliéndolo fielmente se pueden lograr altos estandares de calidad en este ambito.

Si el primero de
los diez mandamientos cristianos es amar a Dios sobre
todas las cosas, en este decélogo la primera ley nos obli-
ga a tener al cliente presente antes que nada.

A pesar de
que muchas veces los clientes solicitan cosas casi imposi-
bles, con un poco de esfuerzo, mano izquierda y ganas de
atenderlos muy bien, se puede conseguir lo que desean.

Este manda-
miento se incumple a menudo (casi mas que el de «no
desearas a la mujer del préjimo», en opinién del que esto
suscribe), y no hay que olvidar que tras una promesa in-
cumplida es practicamente imposible generar de nuevo
confianza.
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Todos, como clientes, nos sentimos satisfechos
cuando recibimos mas de lo que esperabamos. Para
lograr este objetivo es preciso conocer muy bien a
nuestros clientes y centrarnos en sus deseos y nece-
sidades.

Las personas que tienen con-
tacto directo con los clientes tienen una gran responsabi-
lidad: pueden hacer que estos regresen o que no quieran
volver jamés. Son, por tanto, las que marcan la diferen-
cia. Puede que entre bastidores todo funcione a las mil
maravillas pero si un vendedor falla, probablemente la
imagen que el cliente se lleve de toda la oficina de far-
macia sera deficiente.
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No olvidaras que fallar en un punto significa fallar en
todo. Puede que todo funcione a la perfeccién, que ten-
gamos todo controlado, pero ¢qué pasa si fallamos en el
tiempo de entrega, si la mercancia llega defectuosa o
averiada, o si en el momento de empaquetar el par de
zuecos anatémicos nos equivocamos y le damos al clien-
te un nimero que no es el suyo? ;Quién nos asegura
que el error serd perdonado? Por si acaso, conviene ins-
taurar un protocolo de venta o dispensacion que garanti-
ce la maxima satisfaccion del cliente y nos ayude a evitar
este tipo de errores, que pueden dar al traste con un tra-
bajo previo intachable.

Cuidaras a tus empleados, porque un empleado insatis-
fecho genera clientes insatisfechos. Los empleados pro-
pios son «el primer cliente» de una empresa. Si no se les
satisface a ellos, ;cémo pretender satisfacer a los clientes
externos? De ahi que las politicas de recursos humanos
deban ir de la mano de las estrategias de marketing y fi-
delizacién.
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Escucharas al cliente, porque el juicio sobre la calidad
del servicio/producto lo emite él. Aunque existan indica-
dores de gestion elaborados dentro de las empresas para
medir la calidad del servicio, la tnica verdad es que son
los clientes quienes lo califican: si es bueno vuelven; de
lo contrario, no regresan.

Buscaras la excelencia: por muy bueno que sea un servi-
cio, siempre se puede mejorar. Aunque se hayan alcanza-
do las metas propuestas de servicio y satisfaccion del con-
sumidor, es necesario plantear nuevos objetivos. La com-

petencia no da tregua.

Potenciaras el trabajo en equipo. Cuando se trata de satisfa-
cer al cliente, todos somos un equipo. Los equipos de trabajo
no sélo deben funcionar para detectar fallos o para plantear
soluciones y estrategias cuando asi se requiera. Todas las per-
sonas que trabajan en la farmacia deben estar dispuestas a
trabajar en pro de la satisfaccion del cliente, tratese de una
queja, de una peticién o de cualquier otro asunto.
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VENTAS. Fidelizacion de clientes: cuestion de emociones

fiere a nosotros frente a la competencia.
Pero hay que distinguir conceptos: una
cosa es lograr la satisfaccion de los
clientes y otra, su lealtad.

La satisfaccion la logramos dando al
cliente lo que busca, necesita o interesa
y de la forma que mads le conviene. La
lealtad es lo que el cliente hace. Es un
concepto proactivo que implica que el
cliente «suscribe» una alianza a largo
plazo con nuestra farmacia, dialogando
con ella sobre los productos/servicios
disponibles y recomendando nuestra
farmacia a otras personas. Podriamos
definir la fidelizacion como el manteni-
miento de relaciones a largo plazo con
los clientes mas rentables de la farma-
cia que nos faciliten la obtencion de
una elevada cuota de sus compras.

Las empresas se inventaron para ga-
nar dinero, el dinero lo traen los clientes
y, sobre todo, los clientes que vuelven.
Pero sélo vuelven los que se fueron sa-
tisfechos en la compra anterior. Se fue-
ron contentos porque percibieron que
nuestra farmacia (su equipo humano)
les daba una buena calidad de servi-
cio/producto en el momento de la venta.

Diseiio y desarrollo de un
programa de fidelizacion

Desde un punto de vista operativo, los
planes de fidelizacion son pautas de ac-
cion encaminadas a incentivar el consu-
mo del cliente con el fin de que este se
implique con una empresa o marca. La
implantacion de un plan de fidelizacion
reporta una serie de ventajas tanto para
el cliente que recibe incentivos por su
consumo e informacion directa como
para la farmacia, que puede incremen-
tar su servicio al cliente, obtener infor-
macion detallada sobre su comporta-
miento y disenar estrategias de comuni-
cacion mds directas y eficaces.

En resumen, un programa de fideli-
zacion debera poner en marcha tres
grandes planes: de comunicacion in-
terna, de formacion y de recursos hu-
manos en sus dimensiones de selec-
cion, evaluacion y retribucion.

Plan de comunicacion interna

Un plan de comunicacién interna eficaz
debe cumplir los siguientes requisitos:

Informar de la importancia de la leal-
tad del cliente y su vinculacion no ga-
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rantizada con calidad del servicio (un
cliente satisfecho no es un cliente le-
al), asi como sobre las medidas a tomar
para la implantacion de un plan de fi-
delizacion y sus objetivos.

Convencer con argumentos, per-
suadiendo, enumerando las razones a
favor y respondiendo a las razones en
contra.

Ensenar los principios, la metodo-
logia, las herramientas y los mecanis-
mos de control tanto del sistema logis-
tico de informacion como de la seg-
mentacion por categorias de clientes
en grupos lo mas homogéneos posible.

Implicar a todo el equipo, iniciando el
trabajo con el personal en contacto con el
cliente, pero abarcando toda la farmacia.

Motivar individual y grupalmente,
con factores higiénicos (salario, condi-
ciones laborales, relaciones con el jefe,
etc.) y motivadores (como el ascenso,
la responsabilidad, el reconocimiento).

Planificar las acciones de fideliza-
cion con los empleados, los mecanis-
mos de seguimiento y el control de los
resultados.

Plan de formacion

Una vez desarrollado el plan de comu-
nicacion, debe poner en marcha el
plan de formacion para afianzar la
competencia y disposicion del equipo
de la farmacia con practicas de mejora
continua en el servicio de atencion al
cliente (entrenamiento especifico).

Plan de recursos humanos

El siguiente paso, y uno de los mas im-
portantes, consiste en desarrollar ac-
ciones de motivacion e incentivacion
de los trabajadores. Un empleado se
siente motivado si la empresa:

Mide la satisfaccion y la lealtad de
los clientes.

Mantiene con ellos una integridad
absoluta.

Confia en él y lo valora.

Adopta medidas para corregir in-
mediatamente cualquier fallo o retro-
ceso en los niveles de satisfaccion y fi-
delizacion de los clientes.

Concede a los empleados autoridad
para resolver los problemas con los
consumidores.

Ofrece recompensas a aquellos tra-
bajadores que dan el mejor trato y aten-
cion al cliente.

Las ideas de los empleados para opti-
mizar las practicas comerciales deben ser
escuchadas, difundidas y; si se consideran
interesantes y convenientes, implantadas.

Métodos de fidelizacion
apropiados para la oficina
de farmacia

Entre los métodos mas conocidos y di-
fundidos de fidelizacion, se encuentran
las tarjetas de fidelizacion, la venta cru-
zada, los regalos, las revistas para el con-
sumidor y los descuentos, entre otros.

Tarjetas de fidelizacién. El numero ca-
da vez mayor de centros comerciales,
tiendas, centros de ocio, agencias de
viajes, etc., en los que podemos com-
prar ha provocado la proliferacion de
las llamadas «tarjetas de fidelizacion»,
que buscan la vinculacion efectiva del
cliente a cada establecimiento. La es-
trategia empleada es muy grafica: «Si
usted consume mis servicios o compra
mis productos, le haré regalos». Con
ello, las empresas buscan nuevos clien-
tes y mantienen a los ya captados.
Para beneficiarnos de las tarjetas de
fidelizacion basta con que las presente-
mos en el momento de pagar nuestra
compra y, en funcion del dinero gasta-
do, acumularemos una serie de puntos
en una cuenta asociada a la tarjeta, que
NOoS permitird su canje por premios va-
riados: desde viajes a lugares exodticos
a juguetes, electrodomésticos, des-
cuentos en futuras compras, etc.

Regalos. Esta técnica de fidelizacion
consiste en que el cliente o consumidor
se beneficie de una ventaja que se mate-
rializa en la recepcion de un regalo, que
a su vez puede estar o no vinculado a la
actividad de la empresa. Este bien es
ofrecido al cliente en agradecimiento a
la compra o uso de un producto o ser-
vicio de la empresa. La funcion princi-
pal del regalo es actuar potenciando la
imagen positiva de la empresa y hacién-
dola preferible al cliente, frente a otras
opciones de la competencia. Sin embar-
go, se debe ser prudente y vincular el
regalo a una accion concreta, para no
correr el riesgo de generar expectativas
permanentes en la mente del consumi-
dor, que no entenderia la idea de dejar
de recibir regalos de repente.

El regalo es una técnica de fideliza-
cion empleada, ademads, como elemen-
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to de identificacion. Es decir, por un
coste anadido moderado, se puede
«etiquetar» el producto regalado ha-
ciendo constar en el envoltorio o enva-
se el nombre y/o logotipo de la farma-
cia que lo ofrece.

Venta cruzada. Este concepto, que
también conocemos como venta aso-
ciada (el término original inglés es
cross selling), no es sino una técnica de
comercializaciéon que consiste en pro-
poner, con motivo de una oferta, pro-
ductos que puedan ser vistos como
complementarios por el consumidor en
el momento de comprar uno de ellos.

Es una practica fidelizadora de gran
interés, ya que habitualmente en farma-
cia se conocen los distintos productos y
servicios utilizados por el cliente, por lo
que se puede adecuar una oferta a medi-
da de su perfil, teniendo en cuenta tanto
sus necesidades de salud, como la detec-
cion y activacion de nuevas necesidades.

La venta cruzada multiplica el volu-
men de negocio y permite descubrir a
los consumidores productos que hasta
entonces desconocian o que adquirian
fuera del canal (no es raro que un
cliente pregunte sorprendido: «;Pero
vosotros tenéis este producto? Pues no
lo sabia»).

Revista del consumidor. La estrategia
consiste en que la farmacia elabora una
revista de aspecto parecido a las revistas
para el gran publico, pero dedicada a la
farmacia, sus productos y servicios. Di-
cha revista se envia regularmente a los
consumidores suscritos, en general de
manera gratuita. Esta técnica solo es va-
lida si la farmacia dispone de una gran
variedad de productos o servicios, y de
una politica de comunicacion con el su-
ficiente peso como para justificar la uti-
lizacion de un medio tan costoso.

Es conveniente que la revista incluya
informacion general relacionada con la
actividad y la filosofia de la farmacia
susceptible de interesar al lector. Para
convertirse en un auténtico instru-
mento de fidelizacion desvinculado de
una connotacion publicitaria, debe ga-
rantizarse una redaccion correcta y
profesional, que permita al consumi-
dor-lector percibirla como una revista
de informacion.

En el sector de la farmacia esta estra-
tegia solo es posible y recomendable,
por la relacion coste/beneficio, en gru-
pos de ventas y servicios.
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Descuentos. El objetivo de los des-
cuentos es la reduccion del precio de
un producto o servicio para fomentar
su compra. No debemos olvidar que se
trata de una estrategia de precio y, por
tanto, no servira de igual modo a todas
las empresas. En aquellas empresas en
las que el precio es una estrategia clave
pueden utilizarse los sistemas promo-
cionales basados en este elemento, pe-
ro las empresas que basan su politica
en la calidad, como es el caso de la far-
macia, deberdn tener cuidado, porque
un descuento en el precio puede resul-
tar incluso contraproducente. En este
ultimo tipo de negocios, el concepto de
descuento se transforma en un concep-
to de ampliacion de servicio, es decir,
ofrecer mds servicios por el mismo pre-
cio. O bien ofrecer un servicio asociado
a la venta de un producto, como el ase-
soramiento de una especialista en der-
mocosmética en la compra de produc-
tos para la piel o de nutricionistas en la
compra de suplementos alimenticios o
complementos dietéticos.

El cliente que se queja:
una oportunidad

Ante el cliente calificado como «difi-
cil» o que viene a formularnos una
queja, se impone:

Escuchar, comprender y evaluar las
quejas. Es una buena oportunidad pa-
ra mejorar nuestro servicio y la mejor
garantia para resolverlas con éxito.

Mostrar atencion, respeto y compren-
sién. Los clientes enfadados merecen
ser tratados con interés y deferencia
por nuestra parte. Deben ser conscien-
tes de que se les esta atendiendo.

Analizar lo ocurrido conjuntamente con el
cliente. Hay que procurar que no sélo se
sienta escuchado y entendido, sino tam-
bién coprotagonista de la solucion. De
esta manera ademads de sentirse valorado,
nos proporcionara informacion valiosa
acerca de las soluciones que estima apro-
piadas y de los aspectos de la calidad y el
trato con los clientes que mas valora.

Mantener la calma y la mente abierta.
Si se trata de un cliente «dificil» o enfada-
do, nos mostraremos especialmente re-
ceptivos y le animaremos a exponer su
queja sin recelo, les pediremos disculpas,
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repetiremos su queja en voz alta y con-
tendremos nuestros sentimientos. Jamas
hay que entrar en discusion con el clien-
te, por mas que estemos convenidos de
que no tiene razén. Ante una queja, hay
que desempeniar una funcion de paracho-
ques, intentando amortiguar el conflicto y
dejando claro al cliente que tenemos el
maximo interés en resolver el asunto.

Preparar el terreno. Debemos tener cla-
ras siempre las actitudes que hay que
evitar. Las quejas son incidentes des-
agradables pero con los que hay que
contar. No podemos permitir que nos
pillen desprevenidos ni correr el riesgo
de reaccionar inadecuadamente. Con-
viene practicar la asertividad y la inteli-
gencia emocional. Es necesario evitar
una percepcion negativa y personaliza-
dora en la reclamacion en si, ya que da
lugar a comportamientos ineficaces.

Un tono de voz adecuado, una pala-
bra amable, una disculpa y una actitud
transparente y honesta pueden conver-
tir el conflicto en comunicacion y alla-
nar el camino a una solucion satisfac-
toria para ambas partes.

Hacer un seguimiento. Una vez resuelta
la reclamacion, se debe hacer un segui-
miento para tener la seguridad de que el
caso realmente se ha solucionado y co-
nocer el grado de satisfaccion del clien-
te. El seguimiento de la queja es, por si
mismo, una accion fidelizadora. [
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En resumen

El servicio al cliente es un conjunto de
estrategias que nuestra farmacia dise-
fia y pone en practica para satisfacer
mejor las necesidades y expectativas
de nuestros clientes, cumpliendo, su-
perando y anticipando las expectati-
vas mediante el trabajo en equipo, la
gestion compartida, la comunicacion,
la formacién y la motivacion de todos
los que trabajamos en torno al cliente.
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