UNIDAD 1

El cliente: caracteristicas y
modelos de comunicacion
Objetivos especificos

1. Identificar herramientas comunicacionales para
lograr una éptima relacion con clienfes segun
su tfipologia y caracteristicas.

2. |dentificar los tipos de clientes y las técnicas de
frafo efectivo.
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Instrucciones generales

Estimado participante, a continuacién encontrards el contenido relacionado a la unidad 1 del manual de
autoaprendizaje.
Antes de iniciar la lectura de la unidad, te entregamos la siguientes recomendaciones:

1.

kLN

Evita las distracciones. Busca un lugar agradable vy sin ruidos.

Si tienes dudas con algin #rmino, ve al glosario de términos.

Puedes tomar notas al costado del manual, sobre los andlisis que hagas del contenido.

la respuestas de cada una de las preguntas de evaluacién de las unidades, estén al final del manual.

Si tienes la posibilidad de comentar el contenido del manual, con otro compariero de trabajo jhazlo!
Te ayudard para afianzar conocimientos, aclarar dudas y profundizar tus andlisis.
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1.- Los clientes, los usuarios y los consumidores:

Las empresas como generadora de bienes y servicios, necesitan establecer una conexion con su entomno, espe-
cificamente con su cliente. Conocer las necesidades del cliente, gusfos, motivaciones, o expectfativas, permite a
las empresas, crear o instalar servicios y productos ajustados a estas necesidades. También, permite el estableci-
miento de estrategias de atencion y calidad de servicio que logren alcanzar las expectativas del cliente.

Ahora bien, sQuién es el cliente?, 3Es lo mismo hablar de cliente, usuario y consumidor?. Para avanzar en la
tfematica debemos aclarar algunos términos importantes y conocer sus diferencias.

Consumidor: persona que compra un servicio o producto.
Cliente: persona que compra habitualmente en la misma empresa (consumidor habitual).
Usuario: persona que disfruta habitualmente de un servicio o del empleo de un producto.

Es decir, un consumidor, un clienfe o un usuario, la podemos definir como una persona fisica o juridica que com-
pra un producto o recibe un servicio manteniendo una relacién comercial con la empresa prestadora del servicio
o producfo. Por lo tanto, cualquier enfidad que quiera prosperar debe adaptar sus productos o servicios a las
necesidades y demandas de sus clienfes reales o potenciales:

Individuo = Necesidad —» Productfo o servicio — Satisfaccién y Fidelizacion del cliente

Cuando nos referimos al termino cliente, debemos considerar la existencia del clienfe interno y externo, ambos
imporfantes para la base de una cultura de servicio de calidad.
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CUENTE INTERNO: los clientes infernos de una empresa son los miembros de la propia empresa, por ejem-
plo; usted.

CUENTE EXTERNO: Los individuos u organizaciones que reciben los productos o los servicios de una empre-
sa, o que se relacionan profesionalmente con ella, son sus clienfes externos. La organizacion dirige sus
esfuerzos para suplir y safisfacer las necesidades de estos clientes.

2.-Las necesidades de los clientes: ¢como
identificarlas?

Diferentes autores estudian las necesidades del ser humano y sus prioridades para safisfacerlas. Abraham H.
Maslow es uno de los més conocidos y su pirdmide de necesidades (véase la figura 1.1) una de las herramientas
mas implementadas para establecer el orden de safisfaccion de dichas necesidades. Maslow ordena las nece-
sidades del individuo de forma escalonada y de mayor prioridad de satisfaccién (base de la piramide) a menor
prioridad (vértice de la pirdmide.

3.- La piramide de Maslow: las necesidades sociales

Segin Maslow (1943), las necesidades del ser humano estén jerarquizadas en diferentes niveles, de forma
que cuando quedan cubiertas las necesidades de un nivel, se empiezan a sentir las necesidades del siguiente.
Por ejemplo; al estar cubiertas mis necesidades fisiolégicas: hogar, alimento, descanso; buscaré satisfacer mis
necesidades de seguridad: trabajo, dinero, salud. Asi, sucesivamente con el resto de los niveles de la pirdmide.
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Satisfaccion
Personal

Autorealizacion

Valoracién de los
demds, éxito, respeto

Reconocimiento

Pertenencia un grupo,
amistad, amor, afecto

Aceptacion social

Fisica, laboral, econémica. Seguridad
: ; : Fisiologicas
Respirar, comer, beber, dormir, sexualidad, hogar. Bdsico%

4.- Las influencias del consumidor

las empresas en su afan de satisfacer las necesidades del cliente, se apoyan en teorias psicolégicas y técnicas
de marketing, para lograr identificar las diversas variables que manejan los consumidores, al momento de mani-
festar una necesidad de servicio y, posteriormente, realizar la compra.

Figura 1.1: Pirdmide de
Maslow: La Piramide de
Maslow, o jerarquia

de las necesidades
humanas, es una teoria
psicolégica propuesta por
Abraham Maslow en su obra:
Una teoria sobre la motivacion

humana de 1943.
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Existen diferentes tipos de compras: compras cortas y compras largas. La primera, hace referencia a las compras
mecdnicas y répidas; por ejemplo: el supermercado. El segundo tipo de compa, tiene relacién a compras con
mayor proceso de toma decisiones, como por ejemplo; la compra de un automévil. Ambos tipos de compras es-
fén marcados por los factores: entorno e influencias individuales. Verifiquemos de qué se frafan ambos

factores.

Influencias individuales: responden a los rasgos propios
de las personas, aquellos con los que venimos programados.

Entornos: se refiere a fodo aquello de rodea al consumidor y hace parte de su dia a
dia y puede, llegar a inferferir en sus necesidades, gustos y tendencias.

La personalidad: cada individuo viene con una personal-
idad al momento de nacer que condiciona, los patrones
de conducta de una persona. Dicha personalidad va
cambiando a medida que cada individuo tiene contacto
con el entorno social y familiar.

Grupos de referencia: son aquellos en los que un individuo se basa para
dar forma a sus propios valores y actitudes, y que también sirven de guia
para su comportamiento.

Las creencias: son los juicios de valor que un individuo
realiza acerca de una marca o producto. Por ejemplo,
Ferrari se asocia a lujo, estatus y éxito.

La familia: todo individuo adquiere sus habitos y costumbres en el nido
de la familia, por eso, los expertos de marketing analizan esos habitos y
costumbres como elementos relevantes para deferminar los pardmetros de
influencia de sectores especificos de la sociedad.

La actitud: es la predisposicion, sea favorable o desfo-
vorable, hacia un producto y se basa en los valores que
posea la persona: ambicién, honestidad, humildad, entre
ofros.

La cultura: es el conjunto de valores, ideas y conocimientos que se
aprenden vy se tienen en comin con los miembros de un grupo. Esfos
grupos, al fener patrones especificos de comportamiento social, influyen
en la decision de compra. Por ejemplo, una persona de Santiago, no
comprard lo mismo en época de inviero, que una persona ubicada al

Sur de Chile.

Estilos de vida: son los modos como las personas desar-
rollan sus actividades, ocupan su tiempo, expresan sus
creencias y valores y emplean sus recursos.

Posicionamiento: es el espacio o el lugar que ocupa un producio, un servicio
o una idea en la mente del consumidor.
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5.- Caracteristicas de los clientes

Para identificar las caracteristicas especificas de los clientes, las empresas y en especifico las areas de marketing
y ventas, recaban informacién y datos demogrdficos, sociolégicos, psicolédgicos entre ofros, a través de instru-
mentos de recoleccion de datos tales como: encuestas, entrevistas personales, observacion directa, valoracion y
discusion en grupo, sondeo telefénico, entre ofros (Yadira, 2014).

Lo identificacion de las caracterfsticas del cliente permite la segmentacion del mercado, es decir, la division de clientes
pofenciales o reales en grupos en fomo a un perfil o caracteristicas similares edad, esfilo de vida, motivacién, efc.).

Esta segmentacion facilitard la planificacion de acciones especificas, adaptadas a las necesidades de cada
grupo establecido, facilitondo asf la consecucion del objetivo principal de la empresa: la satisfaccion del cliente.

La obtencién de datos y su debido procesamiento, permite a las empresas crear productos y servicios mas espe-
cializados y acercados a las necesidades de los clientes, o bien, instalar una necesidad para crear un producto
o servicio. Alguno de los datos e informaciéon que podemos recabar son las siguientes:

Caracferisticas demogrdficas Edad, sexo, localidad.

Caracterfsficas sociolégicas Nivel de ingresos, clase social, servicios que utiliza, nivel de formacién ejecutiva, fipos de com-
pras que realiza, frecuencia de compras y horarios.

Caracferfsticas psicolégicas Estilo de vida, proyecciones sociales, actitudes, motivaciones, aprendizaje y conocimiento de
productos, cercanfa con el producto.
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6.- Tipologias de clientes

Como individuos poseemos caracteristicas diversas que nos hacen Unicos en un confexto especifico. No obstan-
fe, bajo la funcién de clientes, existen ciertas clasificaciones segin los rasgos de personalidad. A continuacién,
se detallan los tipos de clientes, sus principales caracteristicas y un sugerencia de trato.

Tipologia de clientes

Tipo de cliente

Caracteristicas

Pauta de trato

Racional

Sabe lo que quiere y necesita.

Es concrefo y conciso en sus deman-
das y opiniones.

Pide informacion exacta.

Demostrar seriedad e interés.
Demostrar seguridad y profesionalismo.
Ofrecer informacién precisa y completa.

Reservado - pen-
safivo

Evita mirar a los ojos.

Procura mantener distancia con el
vendedor.

No exterioriza sus infereses ni opiniones.
Busca informacién completa.
Necesita tiempo para valorar y decidir.
Escuchan con atencién al vendedor.

Es dificil defectar su interés por comprar.

Hacer preguntas de respuesta facil.

Animarle a que exprese sus demanda, opiniones e intereses.
Mostrar variedad de productos.

No inferrumpir las intervenciones del clienfe.

Escuchar con mucha atencién y tomar nota de lo que ex-
presa.

Mostrar calma y franquilidad y no presionar.
Dejarle tiempo para pensar.
Atender a ofros clientes mientras decide.
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llega de mal humor.

Es confrontativo.

Se mantiene en un estado de ten-
sién.

Discute con facilidad.

Muchas veces es ofensivo.

Generalmente fiene un femperamen-
fo dominante y agresivo.

Nada es complefamente correcto.

Opina que los negocios estén cada
dia peor.

Nunca estd contento ni encuentra
nada satisfactorio de nadie ni de
nada.

Eluda las groserias.
No responda a las groserias.
Mantenga la calma.

No sonria, pero tampoco tenga gestos de desagrado.
Trate de mantener su rostro con gestos lo mds neutros posi-

ble.

Este tipo de cliente se presenta més, en la etapa de post-
venta debido a una mala experiencia en la compra del
servicio o produco.

Tener paciencia. Escuchar sin interrumpir y dejar que se de-
sahogue. Actuar un poco como su confesor. Se les deben
respetar sus senfimientos.

No dejarse influenciar con su pesimismo.

Confraatacar con optimismo e ideas consfructivas.

Crosero — Pesi- o
mista - Quejoso .
[ ]
[ ]
[ )
[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
Indeciso .
[ ]
[ ]

Muestra una actitud de duda e in-
decision.

Demanda gran cantidad de infor
macion para la toma de decisiones.

Necesita mucho tiempo para de-
cidirse.

No mostrar inquiefud ni prisa.
No presionar.

Hacerle creer que es capaz de tomar una decisién acer-
tada.

Ofrecer informacion precisa y objetiva.
No mostrar demasiodos productos.

Atender a ofros clientes mientras decide.
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Dominante

Necesita expresar sus conocimien-
fos, mostrar superioridad y controlar
la conversacién.

Cree conocer los productos.

Duda de la informacién ofrecida
sobre productos y servicios y de las
soluciones aportadas.
Exige mucha afencién.

Busca confinuamente que le elo-
gien.

Ofrecer informacion objefiva basada en datos demostra-
dos y probados.

Escuchar activamente.

Mostrar calma, tranquilidad y seguridad.
No discutir ni interrumpirle bruscomente.
Realizar demostraciones.

No considerar sus crificas como algo personal.

Hablador

Expone diversos temas incluso sin
relacién con la compra.

Se interesa por la opinion del
vendedor.

Necesita que estén pendientes de

el.

Tratar de conducir la conversacion hacia la venta.
Realizar preguntas concrefas.

Ofrecer informacion breve y precisa.

No mostrar inquietud ni prisa.

No enfrar en conversaciones sobre asuntos ajenos a la
compra.

Impaciente

Siempre fiene prisa.
Necesita que le presten atencion.

Se pone nervioso mientfras espera.

Mostrar interés por €l lo anfes posible, preguntando lo que
necesita.

Hacer un hueco para atenderle mientras ofros clienfes pien-
san o evaldan articulos.

Ofrecer informacién concisa y pocos productos.

Aportar informacién escrita que pueda valorar en ofro mo-
mento
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Negativista °

Tienen fendencia a decir que NO.

Creen que solo ellos son posee-
dores de la verdad.

Dan permanentemente fundamentos
para destruir los planteamientos del
vendedor.

Son poco objefivos en sus apreci-
aciones.

No aceptan la conveniencia de las
oferfas.

Es dificil que acepten cambiar a un
SI delante de ofras personas.

No enganchar ni seguir fundamentando para contrarrestar
sus negativas.

El discurso del vendedor debe ser presentado con segu-

ridad.
Hacerles preguntas que aseguren respuestas positivas.

No defienda en forma abierta sus argumentos, la oferta e
incluso a la Empresa.

Trate de que en la conversacién no haya ofras personas

Desconfiados °

No creen en nada ni en nadie, po-
nen en duda hasfa los argumentos
mds obvios.

las promesas para ellos no fienen
valor.

Verifican toda la informacion que se
les enfrego.

Prefieren los argumentos de dem-
ostracién a los verbales.

Tienden a hacer preguntas sobre lo
explicado anteriormente, para ver
si el vendedor entra en contradic-
ciones.

No les gusta que exageren las
ventajas expuestas.

Se debe actuar con paciencia, sin perder lo
calma, aunque llegue a molestar su comportam-
ienfo.

las ventajas se les deben presentar sin exagera-
ciones y en lo posible con alguna demostracién.

Se les debe dar garantias.
No se les debe rebatir sus oposiciones.
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Egdlatra * le gusta oirse hablar de si mismo y ® Presentar hechos convincentes e irrefutables, ex-

probar que fiene la razén. presados firmemente.
e Suele ser insultante y sarcastico.

® Actuar con facto y sin femor.

e Desafiar su sinceridad preguntandole si duda
de la calidad del producto o de alguna de las
afirmaciones hechas por el vendedor.

® Destacar el valor por sobre el precio.

Consejos para una éptima atencién al cliente

Monstrar atencion e
interés en la necesidad
del cliente

Explicacién de cada proceso
para llegar a la venta

Atencién personalizada y
amable

Tener una presentacion
personal adecuada

Seguimiento de la compra
(aplicable para los servicios o
productos de mayor uso)
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7 .- Comunicacion con el cliente

Tal como decia Gabriela Mistral “La palabra, y el alma son la Gnica posesion humana” y nada mas humano que
usar la palabra para comunicar. Para lograr dar un servicio de afencién de calidad y solidificar una relacién con
el cliente, debemos enfocarnos en mejorar nuestras habilidades de comunicacion. La "Comunicacién Efectiva”
juega un papel primordial en los diferentes roles del ser humano, asi como también en su crecimiento profesional
y personal.

la habilidad de comunicarnos de diversas formas es privativa de los seres humanos. En este sentido, el lenguaje
humano se materializa en un sisfema de signos convencionales (la lengua o idioma) y que es anterior al pen-
samiento. En ofras palabras, el lenguaje es la base para potenciar la capacidad para percibir y procesar la
informacién recibida, a partir de la cual se formaliza nuestro pensamiento, nuestra vision de la realidad, de los
demds, de mi.

lo utilizamos para procesar la informacién, como si fuera un intérprete de todo, por ejemplo; pensamos en la
felicidad, segun el concepto que tenemos de ella, porque no todos la concebimos igual. En nuestro medio, rara
vez se ensefia a comunicarse de manera efectiva. Sin embargo, esta habilidod constituye actualmente una nece-
sidad creciente en las organizaciones modernas para llevar sus proyectos al mas alto nivel de éxito.

8.- Comunicacion: definicion, proceso y principios

la comunicacion es una accion intencional o natural, que ocurre en distintos contextos de la vida privada o
profesional, permitiéndonos anclar en ofros seres humanos v la sociedad. Al comunicarnos de manera efectiva,
estamos haciendo uso correcto de signos verbales (palabras) y no verbales (gestos, simbolos, imagenes, tonos,
efc.), que nos permiten acceder al ofro, persuadirlo y movilizarlo con nuestro mensaje. Una buena comunicacién
nos abre puertas y facilita las relaciones. En cambio, pocas cosas son mas frustrantes — y pofencialmente destruc-
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fivas — que la incapacidad de entender y hacernos entender.
En general, podemos decir que la comunicacién es: el proceso de transmisién y recepcion de ideas, informacion
y mensajes. A fravés de este proceso un sistema transfiere informacién a ofro sistema que es capaz de recibirla.

Llos elementos o factores de la comunicacién humana son: fuente, emisor o codificador, c&-
digo (reglas del signo, simbolo), mensaje primario (bajo un cddigo), receptor o decodifica-
dor, canal, rvido (barreras o inferferencias) y retroalimentacién.

Lla comunicacion estd constituida, por los siguientes elementos:
Fuente: es el lugar de donde sale la informacién, los datos, el confenido que se enviard. En conclusion,
de donde nace el mensaje primario.

Emisor o codificador: es el punto [persona, organizacion) que elige y selecciona los signos ade-
cuados para transmifir su mensaje; vale decir, los codifica para poder llevarlo de manera entendible al
receptor. En el emisor se inicia el proceso comunicativo.

Receptor o decodificador: es el punto (persona, organizacién) al que se destina el mensaje, reali-
zando un proceso inverso al del emisor, ya que en él estd, lograr descifrar e interpretar lo que el emisor
quiere dar a conocer. Existen dos tipos de receptores: el pasivo, que es el que solo recibe el mensaije,
y el receptor activo o perceptor, que es la persona que no sélo recibe el mensaje, sino que lo percibe y
almacena tal como el emisor quiso decir. En este tipo de receptor se realiza retroalimentacion.
Cadigo: es el conjunto de reglas propias de cada sistema de signos y simbolos que el emisor ufiliza
para trasmitir su mensaje, los cuales combina de manera arbitraria y adecuada para que sean captados
por un receptor especifico. Ejemplos de ello son: el cédigo que utilizan los marinos para poder comuni-
carse, la gramatica de algin idioma o los algoritmos en la informdtica.

Mensaije: s el contenido de la informacién (contenido enviado): el conjunto de ideas, sentimientos,
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acontecimientos expresados por el emisor y que desea trasmitir al receptor para que sean captados de
la manera que requiere.

Canal: es el medio a través del cual se transmite la informacién-comunicacién, estableciendo una cone-
xion entre el emisor y el receptor, mejor conocido como el soporte material o espacial por el que circula
el mensaje. Ejemplos: el aire, en el caso de la voz; el hilo telefénico, en el caso de una conversacion
felefonica.

Interferencia o barrera: cualquier perturbacion que sufre la sefial en el proceso comunicativo, se
puede dar en cualquiera de sus elementos. Ejemplo de ello son las distorsiones del sonido en la conver-
sacién o la distorsion de la imagen de la television; la alteracion de la escritura en un viaje, la afonia del
hablante, la sordera del oyente, la orfografia defectuosa, la distraccion del receptor, entre ofros.

Retroalimentacion (mensaje de retorno): es la condicién necesaria para la interactividad del
proceso comunicativo, siempre y cuando se reciba una respuesta (actitud, conducta), deseada o no. Esto
posibilita la inferaccién entre el emisor v el receptor. Puede ser positiva (cuando fomenta la comunicacion)
o negativa (cuando se busca cambiar el tema o terminar la comunicacién). Si no hay retroalimentacion,
enfonces sélo hay informacién, pero no comunicacién.
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9.- Barreras de la comunicacion

Son las interferencias que dificultan u obstaculizan nuestra comunicaciéon. Hay barreras personales, barreras fisi-
cas y barreras semdnticas. 3Cudles son las barreras de comunicacién mas comunes?. A continuacién explicamos
cada una de las barreras de comunicacién més frecuentes:
Barreras personales: son las inferferencias que parten de las caracteristicas del individuo, de su
percepcion, emociones y valores, de sus deficiencias sensoriales y de sus malos habitos de escucha o
de observacion.

Barreras fisicas: son las inferferencias que ocurren en el ambiente fisico en donde se desarrolla la
comunicacion. Pueden ser, el ruido, la distancia fisica o la estdtica cuando nos comunicamos a tfravés
de un celular.

Barreras semanticas: son aquellas que tienen que ver con el significado de las palabras. Al respec-
fo, fenemos que considerar mucho el confexto en donde las utilicemos, porque es éste el que defermina
su significado.

Barreras de filtrado: significo el filirado o manipulacion de la informacion que hacemos para frans-
mitir aquello que es visto de manera més favorable por el receptor.

5Cudndo es eficaz la comunicacion?

Cuando el receptor capta el mensaje que el emisor infenta fransmitir con los
menores disfractores posibles.

Cuando al emitir un mensaie, se expresa con claridad para que el inferlocutor
lo entienda répidamente.

Cuando se escucha atentamente lo que la ofra persona transmite.
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10.

- Fidelizacion del cliente

los expertos de marketing realizan grandes esfuerzos para conseguir la fidelizacion del cliente, ya que creen
que poseer una cartera de clienfes rentables a largo plazo es, un seguro para el mantenimiento y el éxito de la
organizacion.

Una fidelizacion efectiva ocurre cuando:

O W =

El cliente tiene una predisposicién favorable hacia los productos de la empresa.
El cliente compra y usa los productos.

El cliente perdura en el tiempo.

Lla empresa obtiene beneficios con ese cliente.

El cliente, recomienda los productos a su circulo cercano: familiares y amigos.

los factores basicos en un proceso de fidelizacién son los siguientes:

Satisfaccion del cliente: es un factor indispensable para que el cliente continte siéndolo. Solo el
4% de los clienfes sigue siéndolo tras una insatisfaccion. Segin los expertos, el buen frato hacia los clien-
fes garantiza la repeticién de la compra. En la mayoria de las ocasiones, existe un proceso paulatino
ocasionado por las sucesivas situaciones de descontento del cliente. Lla empresa debe detectar dichas
situaciones y actuar antes de que se materialice la insatisfaccion.

Comparar con la competencia: la fidelizacién se da por dos vias, la emocional y la econdmica.
las empresas han de lograr que el cliente, si se plantea cambiar a la competencia, sufra un incremen-
fo del cosfe emocional o del econémico, de forma que el cambio no le compense. Por ejemplo, una
persona es cliente de un determinado banco, en el que tiene ya un estatus y unas ventajas; aunque la
competencia le facilite el cambio, el cliente no se cambiard, ya que perderia fodas las ventajas y los
beneficios que conlleva dicho esfatus.
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11.-Estrategias de fidelizacion

Algunas de las estrategias de fidelizacién que utilizan las empresas son:

Establecer un compromiso con los clientes basado en la cali-
dad de los productos.

Andlizar los deseos e inquietudes de los compradores repeti-
dores, con el fin de presentarle, una oferta personalizada y
realizar un seguimiento especifico.

Poner en practica técnicas para medir situaciones que defi-
nan la calidad del contacto con el cliente.

Generar confianza, sin crear falsas expectativas al cliente.

Contrafar personal capacitado para desarrollar buenas relo-
ciones con el cliente y administrar correctamente las quejas.

Fidelizar al cliente con factores emocionales, ademds de los
econdmicos.

los factores de fidelizacién no deben confundirse con las estrategias de retencion de clientes, ya que esfas lo
que buscan es refener al cliente en la empresa cuando ya estd insatisfecho. En este caso, se trata de evitar que
el cliente abandone la empresa tras quedar insatisfecho por un servicio o producto. Un ejemplo muy habitual
es el de muchas compaiiias de méviles, que ofertan descuentos en boletas o regalos de aparatos méviles a los

clientes que han solicitado la portabilidad a la competencia.
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12.- Impacto de la fidelizacion

Las ventajas de una politica de fidelizacion eficaz son:

1. Incrementa los ventas. El mejor activo que puede tener una empresa son clientes rentables, es decir, que
compren con frecuencia los productos de la compaiiia.

2. Facilita las ventas, reduciendo asf los costes de publicidad y de promocién.

3. Facilita la motivacién de los empleados. Unos empleados motivados son més eficientes y, por ende, mds
empdticos con el cliente.

4. los clienfes cuestionan menos el precio, pues basan su compra en aspectos mds emocionales que eco-
némicos.

5. los clientes se convierten en prescriptores y aiiaden mucho valor al producto por medio de la credibili-

dad.

6. los consumidores reciben un frato personalizado, que contribuye a generar una relaciéon basada en lo
confianza.
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Resumen de la unidad

Interno
Externo
P ro\/eed ores r:ientificocién de necesidades

Pirdmide de Maslow

HP Influencias: entorno, familia,
COHOCI miento - < grupo social, cultura
del cliente

Diferencias individuales:
personalidad, valores y
creencias, aprendiza jes,
demografia, estilos de vida y

nuevos esfilos de vida

Cliente

Satisfaccién del cliente
Mayor permanancia del

Fide“ZOCién cliente en la empresa.
del cliente

Comunicion vy estrategias
de marketing
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Unidad 1. Actividades de aprendizaije

Instrucciones:
Estimado participante, a continuacion encontraré preguntas de desarrollo y andlisis de casos, que le permitiran
medir sus avances en el proceso de adquisicién de conocimientos.

ften 1. Preguntas desarrollo

lea detenidomente cada uno de los anuncios que a continuacién se presentan:
1. Indique las diferencias entre consumidor, clienfe y usuario.

2. 2Qué elemento de la empresa debe convertirse en su eje principal2 Razone su respuesta.
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3. sQué se pretende conseguir con el estudio periddico de las necesidades, expectativas y demandas de
los clientes?

4. 5Qué beneficios a corto y a largo plazo se obtienen mediante una gestion centrada en la atencién per-
sonalizada?

5. Segin la tabla de tipologia de clientes, identifica tres (3) clientes de mayor complejidad de trato para
Ud. he indique cudles serian los pasos a seguir para una éptima relacion con el cliente.
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tem 2. Casos

Estudio de caso 1: Supermercado
Lucia acude semanalmente al supermercado en el que frabajas. Compra cereales sin gluten para su bebé de 7
meses y aprovecha de pesar a su hija de 3 afios. sEn qué categorias de las visitas podriamos encuadrar a Lucia?

Estudio de caso 2: Caracteristicas cliente
Considerando las caracteristicas y necesidades de los clientes, identifica la necesidad que se cubre mediante la
adquisicion o empleo de los siguientes productos o servicios. Justifique cada una de sus elecciones.

1. Compra diaria de alimentos.

Parficipacién en actividades ludicas en un centro social.

Pago de némina por el desempefio de funciones de un puesto de trabaijo.
Adaquisicion de un producto de higiene corporal en una oficina de farmacia.
Charlar en una cafeteria con un grupo de amigos.

O kN

Obtencién de un premio extraordinario, por expediente académico, de un alumno de educacién media.
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