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    Introducción




    ¿Cuántos clientes ha perdido su empresa en el último año?




    ¿Cuántos clientes se han quejado por algún motivo durante el último año? ¿Qué porcentaje representan sobre el total?




    ¿Qué opinan sus clientes de la vida de sus productos? ¿Aceptarían una vida más corta si el producto fuera más barato?




    ¿Cuántos clientes no han podido contactar telefónicamente con su empresa por estar sus líneas colapsadas?




    Son simples preguntas que muchas empresas son incapaces de contestar, perdiendo con ello una gran oportunidad de mejorar. Mejorar no sólo en la relación con los clientes, sino también en los procesos de producción y, en consecuencia, en los costes de la empresa. Y a menos costes, más beneficios.




    Muchas empresas gastan enormes fortunas en conseguir nuevos clientes (departamentos comerciales, ferias, catálogos, promociones, llamadas telefónicas, publicidad, viajes, etc.) y, en cambio, no dedican ni un solo esfuerzo a estudiar los motivos por los cuales los clientes dejan de comprar. Es decir, no sabrían contestar satisfactoriamente a las preguntas:




    

      	¿Qué clientes se han perdido este año?




      	¿Cuándo se han perdido?




      	¿Por qué se han perdido?




      	¿Cómo ha afectado esta pérdida a las ventas y a los beneficios de la empresa?


    




    Hay un dato revelador, y es que se calcula que todas las empresas pierden entre un 10% y un 30% de clientes cada año.




    Con todo esto, estamos hablando sencillamente de medir la satisfacción del cliente, de saber si el cliente, además de comprar nuestros productos, está contento con nuestro servicio y, yendo un poco más lejos, de saber hasta qué punto está satisfecho. En otras palabras, queremos conocer su nivel de satisfacción.




    No estamos hablando de nada extraño, porque éste es el último eslabón en la evolución lógica de la empresa. A grandes rasgos, las empresas han evolucionado del siguiente modo en lo que respecta a la prevención de errores y problemas:




    

      	Ésta se aplicó primero a la producción, al proceso de fabricación. El objetivo era evitar que el producto saliera defectuoso al final de la fabricación, lo que implicaba unos enormes gastos en reparar o rehacer lo que se había hecho mal. Los controles de calidad se generalizaron en los procesos para poder detectar los errores y problemas justo en el momento en que se producían, evitando así que pasaran a la siguiente fase de la producción.




      	Luego se fue un poco más allá y se aplicó la prevención en las empresas que servían el material para fabricar el producto, es decir, los proveedores. El objetivo era muy sencillo, si la materia prima ya entraba en buen estado no sería necesario realizar tantos controles.




      	Ahora estamos dando, pues, un paso más. Ya no es suficiente con saber que el producto es correcto, necesitamos saber si el producto es realmente lo que el cliente espera y si el precio que está pagando le parece el justo a cambio de lo que recibe. Es lo que se denomina la satisfacción del cliente.


    




    Este pequeño manual está destinado a conseguir este objetivo: medir la satisfacción del cliente. Lo que aquí va a encontrar es una serie de ideas que nunca pueden tomarse como reglas perfectas e infalibles, porque cada empresa es un mundo y los clientes y mercados son diferentes. Cada organización deberá tomar la decisión, en última instancia, del camino que debe seguir.




    Por último, aclararemos que siempre que en este manual se hable de “producto” nos referiremos a aquello que ofrece la empresa a sus clientes; puede ser un producto físico (un vestido, una lavadora, etc.) o un servicio (transporte de mercancías, gestión de un viaje, etc.).


  




  

    1 Relación con los clientes




    1.1 Conflictos con los clientes




    Para centrar la problemática y saber qué es lo que necesitamos y queremos saber de la satisfacción de los clientes, en primer lugar debemos conocer todos los conflictos posibles con ellos. Se detallan a continuación en orden de mayor a menor evidencia:




    

      	

        Quejas, reclamaciones y devoluciones.



        El método infalible de detectar que el cliente no está satisfecho. Ejemplos:




        

          	Un cliente devuelve un producto defectuoso.




          	Un cliente envía un escrito quejándose por los reiterados retrasos en la recepción de la mercancía.




          	Un cliente pide ponerse en contacto con el director comercial para hacerle saber que están descontentos con el trato telefónico recibido.


        




        Es una excelente aunque insuficiente fuente de información, porque ni todos los clientes insatisfechos lo manifiestan ni todas las quejas tienen por qué ser necesariamente ciertas. A pesar de su evidente importancia, muchas empresas no hacen un buen uso de la información recibida por parte de los clientes por esta vía. En su análisis será muy importante clasificar estas incidencias por su relevancia, así como hacer un seguimiento de las medidas que se han tomado para solucionar el problema y averiguar si el cliente ha quedado satisfecho con la respuesta de la empresa. Asimismo, es vital que tomemos medidas para que no vuelva a surgir el mismo problema.


      




      	

        Expectativas difíciles de satisfacer.



        Ocurre más a menudo de lo que parece. La empresa promete más de lo que puede cumplir. El ejemplo más habitual son los plazos de entrega. En muchas ocasiones para conseguir el pedido se garantizan unos plazos imposibles de cumplir. Pero esto también sucede muchas veces en lo que se refiere a las características del producto, cuando las promesas de la publicidad o la información del catálogo no se corresponden con el producto real. Es un punto digno de estudio por parte de todas las empresas.


      




      	

        Relación calidad-precio.



        A una empresa con prestigio y productos más caros que la competencia el cliente lógicamente le exigirá más. La sensación del cliente respecto a la empresa será mucho peor si el producto pertenece a la “gama alta” que si es un modelo económico.




        La empresa debe conocer la idea que tiene el cliente de los productos de la empresa y sus expectativas. El ejemplo habitual en todos los cursos sobre calidad es el de los restaurantes: un usuario puede gastarse mucho dinero en una comida y salir totalmente satisfecho y en cambio quedar completamente decepcionado de un menú económico que le ha costado una quinta parte.


      




      	

        Ignorancia respecto a los deseos reales del cliente.



        Un punto importantísimo que pocas empresas consideran. La opinión de que “si el cliente no se queja es que está contento” no se ajusta necesariamente a la realidad. No saber lo que quiere el cliente puede llevar a largo plazo a serios problemas en la empresa. No se trata sólo del producto, también es importante saber, por ejemplo, si el cliente da más importancia al hecho de que los empleados que le atienden por teléfono sean simpáticos o al hecho de que la entrega del material sea rápida (seguramente lo segundo). ¿Le importaría a ese cliente que hubiera un desviador de llamadas automático? Si no se lo pregunta, es imposible saberlo.


      




      	

        Imagen de empresa.



        El factor más difícil de cambiar. Cuando los clientes han asociado una “fama” a una empresa, cuesta muchísimo modificar esa imagen. Hay casos de compañías de transporte que, por más que mejoren, no consiguen quitarse la reputación de tener habituales retrasos en su servicio.




        También debemos tener en cuenta el “boca a boca”, lo que los clientes explican a otras personas sobre la empresa. Está comprobado que un cliente satisfecho se lo explicará a otra persona... pero un cliente insatisfecho se lo explicará a diez.


      




      	

        Problemas internos que afectan finalmente al producto.



        Esto es muy frecuente en las empresas. Podemos encontrar dos casos:




        

          	El problema está localizado pero no se encuentra la manera de solucionarlo. Por ejemplo, el periodo de tramitación de las devoluciones de los clientes es demasiado largo. Se han probado alternativas pero no se soluciona el problema.




          	El procedimiento está correctamente establecido pero los operarios no lo cumplen. Por ejemplo, está fijada una frecuencia de control de calidad sobre el producto que los operarios no cumplen.
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