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Como se consigue ganar
a confianza de los clientes

Los factores que determinan la credibilidad de una empresa e Los rubros mas y menos
confiables ¢ El valor de la palabra ¢ Cémo influye el clima de trabajo en la firma.

Tais Gadea Lara
pymes@clarin.com

1 grado de confianza que

sus clientes otorgan a una

empresa 0 a Una marca es

una de las principales cla-
ves del éxito y suele definir el des-
tino de la firma cuando enfrenta
una situacién dificil. “La forma en
la que acttien los publicos en un
momento de crisis determinard
si la empresa podra o no superar
el trance. Si uno hizo las cosas
de manera transparente y las co-
municé, va a tener media batalla
ganada”, asegura Allan McCrea
Steele, CEO de la filial local de
Edelman, una firma global espe-
cializada en relaciones publicas.
Este ejecutivo se muestra conven-
cido, ademds, de que la confianza
genera un beneficio tangible di-
recto: la compra o rechazo de un
producto o servicio.

Edelman elabora, cada afio, un
estudio global denominado Trust
Barometer, que analiza los niveles
de confianza y credibilidad de di-
versas instituciones. El afio pasa-
do, la Argentina fue incluida por
primera vez en esta investigacion,
para la que fueron entrevistadas
alrededor de 5.000 personas en el
mundo.

En el sondeo local, casi dos de
cada tres encuestados (63%) mani-
festaron confianza en las empresas
privadas. Claro que el indice varia
entre un sector y otro, y el area
tecnolégica se alz6 con el mayor
puntaje: 86%.

Dentro del rubro, Microsoft y
Sony obtuvieron notas destacadas.
Luis Massuh, director comercial
de Sony en el pais, sefiala que la
marca japonesa construyo su re-
putacién a través de la innovacién
constante, como lo revela el hecho
de haber sido la primera empresa

NORA SOCOLINSKY. EL CLIMA INTERNO INFLUYE EN LA CALIDAD.

que produjo aqui televisores con
tecnologia 3D.

Gabriel Gordon, director de Ca-
lidad de Servicio de Microsoft para
la Argentina y Uruguay, destaca la
importancia del programa Ciu-
dadania Corporativa, que busca
—desde una perspectiva susten-
table— transformar la educacién,
fomentar la innovacién local y ge-
nerar oportunidades y empleos.

Los directivos de ambas empre-
sas consideran que la comunica-
cién permanente con el cliente
es la clave para conocer sus nece-
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sidades y poder responder a ellas
desde la produccion. Pero advier-
ten que la comunicacién no debe
limitarse al momento anterior a la
formalizacién de la venta, sino que
es necesario que perdure con un
servicio constante.

Al respecto, Massuh recomien-
da “apuntar a generar una relacién
con el usuario y no un vinculo de
intereses; ésa es la clave que va a
determinar que el cliente nos siga
eligiendo”.

Gordon, por su parte, apun-
ta que Microsoft busca “poner a
disposicién de nuestros clientes,

~ canales de comunicacién que es-

trenen formas innovadoras para
conectarse en caso de necesitar
soporte”. Estas herramientas se
despliegan en portales, foros, blogs
y grupos de usuarios.

Factores en juego

En el ranking local del Trust Ba-
rometer, al rubro tecnolégico le
siguen la industria automotriz
(79% de confianza) y las compa-
fifas que elaboran alimentos y
bebidas (78%).

En contrapartida, el rubro de los
servicios financieros y bancos es
el peor posicionado, con un 46%.
“Esto se debe a que ésta es la activi-
dad mas volatil y la que més refleja

las grandes crisis econémicas”, ex-
plica McCrea Steele.

Segtin el estudio realizado por
esta firma, los factores que deter-
minan en la Argentina el grado de
confianza del ptblico presentan
un perfil diferente del que mues-
tran los resultados a nivel global.
En el promedio internacional, los
elementos mis mencionados son
la calidad (con 69%), la transpa-
rencia (65%) y el bienestar de los
empleados (63%). Aqui, en cam-
bio, el bienestar de los empleados
se ubica en el primer lugar con un
65%, seguido por la calidad (61%)
y la transparencia (60%).

¢A qué se debe esta diferencia en
el orden de los factores, mas alla
de las obvias diferencias cultura-
les? “Es que el bienestar del equi-
po de trabajo es lo que determina
el nivel de calidad”, define Mario
de Leén, director de la firma Dale
Carnegie.

Nora Socolinsky, socia directora
de NS Consultora Organizacional,
explica, por su lado, que “la Argen-
tina tiene una historia de bastante
maltrato en el 4rea laboral. Pero
en los Gltimos aflos, las empresas
comenzaron a contratar a asesores
en ese tema, porque advirtieron
que el clima interno define la ca-
lidad de sus productos”.




Daniela de Ledn, directora de
Dale Camegie Training,

’ El funda-
dor y due-
no de la empre-
sa transmite
racional y emo-
tivamente su
historia, y asi
llega de otra
manera al clien-

b

“El cliente percibe lo que suce-
de en una compafiia. La confianza
interna es fundamental para po-
der generar la misma actitud en
el usuario. De otro modo, es iniitil
pretender que otros depositen su
confianza en nuestra marea”, su-
braya Massuh.

Para construir esa confianza
interna, Socolinsky enuncia cinco
ejes fundamentales:
= que el empleado se sienta partici-
pe activo de la empresa y valorado
por su labor;

» que se sienta cuidado por la com-
pafiia desde el punto de vista eco-
noémico, pero también humano y
social, en un clima de trabajo mo-
tivante, donde se le informe sobre
su balance laboral y el funciona-
miento de la empresa;

= que se mantenga una comunica-
ci6n transparente;

» que el puesto que ocupa sea ade-
cuado para sus conocimientos y
nivel de preparacién; y

* que no haya superposicién de
érdenes desde distintos 4mbitos,
que ponen al empleado en una
situacién incomoda.

El clima dentro del 4mbito in-
terno de la empresa se manifiesta
también en sus aspectos negati-
vos. La rotacién constante de em-
pleados, por ejemplo, es un fuerte

factor generador de desconfianza
entre los clientes.

El desafio de las Pymes
“La confianza del cliente en la em-
presa es todo”, asegura Germin
Ubalton, asesor y encargado de
ventas de Dolton Graphical Group,
una firma mediana especializada
en el proceso de disefio, desarro-
llo, elaboracién e impresién de
piezas promocionales, carteleria y
envases, sobre diversos soportes.
En esta empresa, dice Ubalton,
la clave para construir la confian-

BIENESTAR DEL EQUIPO LABORAL. ESENCIAL SGUN MARIO DE LEON,
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za es actuar como si la firma fuera
una persona que compromete su
palabra ante el cliente: “Hay que
cumplir con lo que se promete,
mas alld de los costos, y dejando

de lado todo tipo de excusas”.
“Hay que tener siempre un Plan
B, para asegurar que se cumplan
los pedidos del cliente ~aconseja—.
Nosotros contamos con maquinas
que se usan exclusivamente para
cubrir las situaciones de urgen-
cia.” Ubalton reconoce que esta
politica puede generar desventajas
CONTINUA EN PAG.32>>

pymes | 31

* Segtin la consultora
Socolinsky, hay ocho
recomendaciones basicas
atener en cuenta para
generar confianza.
©Mantener una comuni-
cacién transparente, clara
y coherente.

oDar siempre una res-
puesta, aunque no sea la
esperada por el cliente,

o Considerar las necesi-
dades que reclaman los
clientes y analizar a cudl
de ellas se le puede dar
respuesta. Si se hacen
encuestas, hacerle llegar
luego la informacién al
cliente para hacerlo sentir
participe.

oMantener la coherencia
entre lo que se dice y lo
que se hace. Es preferible
no realizar anuncios si no
se estd seguro de que se
pueden cumplir. Y en el
caso de que algo se anun-
cie y no se cumpla, la clave
es comunicarlo y garanti-
zar soluciones al respecto.
pHablar desde un no-
sotros y no un desde un
yo. Es fundamental que

el cliente sienta que hay
un grupo de personas que
avalan un proyecto més
alla de intereses perso-
nales,

@Hablar en el mismo
lenguaje del cliente.

oNo depositar afuera los
problemas. Hacerse cargo
de los errores, comunicar-
los y ofrecer alternativas
de solucion.

@ Escuchar al empleado
que estd en contacto
directo con el cliente para
conocer sus disconformi-
dades, sus reclamos y sus
satisfacciones.

En cuanto a los errores a
evitar, Socolinsky destaca
estos cinco:

@Enojarse con el cliente.
Creer que si el cliente no
compra, el problema esta
en él y no preguntar cual
esla necesidad que no
esta siendo satisfecha por
la empresa.

©No dar respuestas a los
reclamos.

oMo dar explicaciones en
situaciones de crisis

oNo medir. Es un factor
grave, uno tiene que medir
los éxitos, pero sobre todo
las quejas.

@Perder la continuidad. La
confianza es una construc-
cion permanente.
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LA CONFIANZA GENERA BENEFICIOS TANGIBLES. ALLANMC CREA STEELE
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en materia de precios, de caraa la
competencia. “Ofrecer un servicio
integral de calidad, involucra un
costo mayor en comparacion con
otras empresas del rubro, pero el
producto que nosotros entrega-
mos es utilizable en un 100%",
argumenta.

“La filtima palabra la tienen los
usuarios. Son ellos quienes defien-
den nuestro trabajo de calidad y,
por lo tanto, contribuyen a que el
cliente retorne a nosotros”, asegu-
ra Ubalton.

En el camino

La firma Plataforma 10 brinda un
servicio informatico que apunta a
facilitar y acelerar la compra de
pasajes de émnibus de larga dis-
tancia y embarcaciones fluviales.
Desde el comienzo, capacité a su
equipo de trabajo con el proposi-
to de fortalecer la confianza en
cada zona de contacto con los
clientes, tanto en la atencién pre-
sencial como en el mercado elec-
trénico.

“Hace tres afios, hemos certifi-
cado la norma ISO 9001:2008, de
gestion de calidad en el servicio de
mesa de ayuda”, sefiala Gustavo
Markier, gerente de Comunica-
cién y Marketing de la firma, para
quien la prioridad es responder
con solvencia a las demandas de
los clientes.

El rubro del transporte, se sa-
be, enfrenta el desafio de factores
coyunturales que escapan a la vo-
luntad de las empresas: cortes de
rutas, bloqueos por fuertes neva-
das o inundaciones, y otras causas
de interrupciones en los servicios,
que conllevan anulaciones y devo-
luciones de pasajes.

“En estos casos, se genera una
seiial de alerta y la prioridad es
brindar respuestas y orientaci6én a
los clientes, en coordinacién con
las empresas prestadoras involu-
cradas”, explica Markier.

“Es en estas ocasiones cuando

vande
lamano

* Para construir la confian-
za, la reputacion es un
factor clave. Pero para lograr
que la empresa tenga una
buena reputacion, se reguiere
haber construido una sdlida
confianza en los diferentes
grupos de interés de la empre-
sa en cuestion.

Segtin el estudio de Edelman,
cuando los clientes no confian
en una empresa, el 59% cree-
ra en una informacién negati-
va tras escucharla una o dos
veces, mientras que cuando sf
hay confianza, el 58% creera
en una informacion positiva
en |a misma frecuencia.

“La reputacion es el recono-
cimiento del comportamiento
de una empresa en |a satis-
faccion de las expectativas de
una persona. Cuando esas ex-
pectativas se ven superadas,
se produce un aumento de

la confianza en la empresa”,

los clientes perciben con claridad
si son adecuadamente escuchados,
o no. Lo que buscamos es mejorar
su predisposicién y abrir un es-
pacio de paciencia y prudencia, a
partir de que comprendan que hay
un grupo de trabajo especializado

explica Justo Villafafie, socio di-
rector de la consultora Villafafie
& Asociados. Y agrega: “Cuando
el hecho se repite a lo largo del
tiempo, la confianza se convierte
en reputacion, y se establece un
circulo virtuoso que refuerza la
relacion”.
La reputacién depende de varios
factores: los resultados econémi-
cos, la calidad comercial, el clima
laboral, la ética y la responsabili-
dad, la innovacién y la dimensién
global. Para lograr construirla,
Villafarie ofrece tres consejos
claves para toda Pyme:
Visién reputacional: tener
una meta clara de lo que
la empresa quiere llegar a ser
y aquello por lo cual aspiraa
ser reconocida por empleados,
clientes, proveedores y publico
en general;
Efectuar un diagnéstico
de su situacién actual con
relacién a la meta a alcanzar;
Elaborar una estrategia para
mediar entre la situacion y la
expectativa.
El Monitor Empresarial de Repu-
tacién Corporativa (conocido por
su sigla, Merco) es una investiga-
cion realizada en conjunto por la
consultora Villafafe & Asocia-
dos, el instituto espafiol Analisis
e Investigacién y la Universidad
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desarrollando acciones concretas
para esas situaciones criticas”, ex-
plica el ejecutivo.

Tanto en Dolton Graphical co-
mo en Plataforma 10 reconocen la
importancia de los cursos de capa-
citacion y calidad total para Pymes,

de Tres de Febrero.

Su objetivo es medir el re-
conocimiento que hacen de
las empresas sus principales
grupos de interés. En la tltima
edicién de la encuesta, las
personas consultadas entre la
poblacién general eligieron a
Mastellone Hermanos como
la segunda mejor compaiiia
del pais, en términos de repu-
tacién empresarial.

“Durante 80 afios de historia,
el mayor atributo de la marca
ha sido la calidad, que nos
convirtié en la principal elec-
cién de millones de argentinos
a la hora de consumir produc-
tos lacteos”, se enorgullece
en afirmar Alejandro Casteli,
gerente de relaciones institu-
cionales de la firma.

Al mismo tiempo, Mastellone
fue consagrada en el primer
lugar por los sindicatos, frente
a lo cual Casteli argumenta:
“La compaiiia tiene una politi-
ca de recursos humanos que
favorece el buen clima laboral,
con beneficios para que sus
empleados puedan desarro-
llarse en un &mbito agradable
y motivador. Esto genera un
sentido de pertenencia que
los hace estar alineados con
los objetivos de la compafiia”.

no sélo como un instrumento para
optimizar sus servicios, sino tam-
bién para entrar en contacto con
otras empresas del rubro.

Y ambos destacan la influencia
de la confianza interna en el com-
portamiento del pablico consumi-
dor. “Hay que comportarse con el
propio empleado como uno quiere
que él sea con el cliente externo”,
recomienda Ubalton.

A este elemento, el gerente de
Plataforma 10 agrega: “Nuestro
equipo de traba]o es nuestro pri-
mer segmento de clientes. La fuer-
za y el orgullo que transmiten en
cada una de sus tareas alimentan
la confianza que se percibird luego
en los consumidores”.

Ubalton aconseja cumplir con
metas escalonadas, hasta alcanzar
finalmente el objetivo, respondien-
do en cada una de esas instancias a
los pedidos de los clientes.

Ademids, advierte sobre el ries-
go de trasladarle al consumidor
un problema de produccién. Por
ejemplo, “si en medio del proceso
aumenta el precio del papel, hay
que buscar una solucién alternati-
va que no implique modificarle el
presupuesto al cliente”, sefiala.

Markier, desde su experiencia en
Plataforma 10, enumera los cuatro
factores centrales que, a su juicio,
debe tener en cuenta una empre-
sa de servicios: “Conocer la disci-
plina en la que esta involucrada,
capacitar y brindar conocimiento
al equipo de trabajo, certificar la
calidad de gestion de los procesos
bajo normas internacionales y, so-
bre todo, escuchar las necesidades
de los clientes”.

Los que toman la palabra
“La confianza tiene que ver con



Responder
conla
verdad

y admitir
errores,

aconseja
Alejandro

actos, no con teoria. Hay que en-
tenderla como una construccién,
y la responsabilidad de esa cons-
truccién la tienen las personas
que dirigen los grupos”, enuncia
Socolinsky.

El vinculo de confianza con el
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cliente se construye por interme-
dio de un vocero, alguien que asu-
me la funcién de representara la
empresa ante la opinién piiblica.
Para desempefiar este papel, algu-
nas grandes compafifas llegaron a
designar celebridades que, sin em-

- .

El cliente
percibe
todo,
advierte
Luis
Massuh,
de Sony
Argentina.

Nuevos
canales de
vinculo con
el cliente,
busca
Gabriel
Gordon, de
Microsoft.

bargo, no siempre cumplieron con
lo que se esperaba de ellos.

El estudio de Edelman sefiala
como voceros mas crefbles a ex-
pertos o académicos (que no nece-
sariamente deben trabajar dentro
de la compatia), con un 84% de
menciones positivas, técnicos
(8196) y méaximos directivos de las
firmas (74%).

Sobre este punto, Daniela de
Ledn, directora ejecutiva de Dale
Camegie Training, destaca el valor
de la comunicacién: “Es importan-
te el conocimiento académico, pe-
ro mas importante es saber comu-
nicar ese conocimiento. Ademas,
es relevante el grado de confianza
que se mantiene dentro de la em-
presa, algo que en nada se vincula
con lo académico”.

Frente a situaciones de crisis
de la empresa, los clientes suelen
asignarle al maximo directivo un
alto grado de confiabilidad. “En
las Pymes, la persona que ocupa
el escalén mis alto de la jerarquia
es la cara mas visible”, reconoce
Alejandro Carrera, vicedecano y
profesor de Politica de Empresa
del IAE Business School.

“El cliente quiza busca una res-
puesta practica que puede encon-
trar en un técnico. Pero, frente a
una situacién de crisis, se requiere
una respuesta politica, con algu-
nos aspectos técnicos, pero basa-
da en la actitud y la valoracién. En
algunos casos, técnico y directivo
se presentan en conjunto frente a
una situacién de crisis: mientras
el técnico resuelve los problemas
précticos, el directivo responde a la
problematica emocional del clien-
te”, explica Carrera.

En el caso de una Pyme de pri-
mera generacion, la figura del

maximo directivo suele ser encar-
nada por el fundador. Lo cual tiene
sus ventajas.

“Por ser el duefio, esa persona
comunica racional y emotivamen-
te su historia, y llega de otra mane-
ra al cliente”, advierte De Le6n. El
es quien se encarga de asegurar la
continuidad de la empresa y refor-
zar los vinculos con los principa-
les grupos de interés (empleados,
clientes, accionistas, proveedores,
sindicatos, comunidad). “Es el
gran comunicador. Otros voceros
no pueden resolver, en el momen-
to, lo que el principal directivo si
puede determinar”, explica la con-
sultora.

En este punto, dicen los exper-
tos, la Ginica diferencia entre el
papel que cumple un CEO en una
gran compaiiia y el que desempe-
fia en una Pyme radica en la canti-
dad de recursos con que se cuenta
en cada caso y en el hecho de que,
en la firma pequena o mediana, el
CEO, por lo general, absorbe algu-
na funcién operativa, ademas de la
direccion.

Frente a la situacién de crisis,
Carrera aconseja a todo CEO, mis
alld del tamafio de su empresa, ba-
sarse en cuatro pilares: transparen-
cia, verdad, reconocimiento de los
errores y posterior reparacion.

Responsabilidad

Al poner en marcha un negocio,
dicen los especialistas, el em-
prendedor debe ser consciente
de que la confianza no se logra
de la noche a la mafana. Es por
eso que McCrea Steele aconseja
no limitarse al pablico al que es-
t4 dirigido el producto y/o servi-
cio que provee la empresa. “No
es solo el consumidor directo el
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que va a determinar si nuestra
empresa es confiable o no. El dis-
parador de una pérdida de con-
fianza puede ser un factor muy
distinto”, advierte.

Frente a esto, la responsabilidad
social empresarial es un recurso
eficaz para transmitir al ptiblico
las caracteristicas que hacen de la
firma una institucién confiable.
“Esto tiene que ver con la funcién
que la empresa cumple en la co-
munidad en la que estd presente”,
subraya McCrea Steele, a la vez
que destaca dos estrategias para
generar confianza en una Pyme.

Por un lado, trabajar en la ex-
posicion de la compariia; es decir,
destacar sus atributos. Por el otro,
humanizarla: una cara, un
nombre que vaya més alld del ico-
no que representa la marca. “No se
trata de modelos desde el punto de
vista publicitario, sino de una cara
que salga a comunicar los valores y
atributos de la empresa”, disti
McCrea Steele. Y argumenta: “Son

voceros que deben estar prepara-
dos y que deben utilizar todas las

alternativas comunicacionales que
existen”.

No s6lo las redes sociales y los
medios de comunicacién sirven
a este proposito, sino también la
participacién en eventos de cdma-
ras sectoriales y universidades, o
cualquier oportunidad de contacto
directo con ientos.

Para el caso de aquellos empren-
dedores que estén en la etapa ini-
cial de su negocio, el directivo de
Edelman aconseja tener en cuenta
las mismas recomendaciones, pe-
10 con una estrategia mas dirigida
a las redes sociales, “entendiendo
siempre que no hay limites en la
comunicacion por esa via”.

En uno y otro caso, McCrea Ste-
ele aconseja considerar siempre la
siguiente idea: “El mensaje puede
ser aceptado por algunos y recha-
zado por muchos otros. Pero si se
tiene una trayectoria mantenida
en el tiempo, con una conducta y
mensajes consistentes, el camino
va a ser mucho mas ficil”. |
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