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PORQUE DECIDES A DIARIO

Auditores con
disfraz de
clientes miden el
rivel de atencidn
al consumidor

Hoy Ja mayoria de las empresas
pstén entrando a lo que llamamos
¢l inflerno de los commodities
donde todos compiten bajando
precios, aumentando costos y ésa
s una gran frmula para terminar
nterrado, el gran desafio es salir
ge esa trampa mediante la crea-
rion de dreas de oportunidad, bus-
rando nuevos segmentos de mer-
ado, asegura Andrés Frydman,
presidente de la consultora Esama

El especialista explica que dada
la situacion del mercado las com
panias dedican la mayor parte de
5us esfuerzos a captar clientes, pe
Fo no a retenerlos. “Asf como tie
en director de ventas deben tener
L gerente de retencidn”™.

Ademds, afirma que las empre
sas saben definir sus planes estm.
Yégicos, pero muchas fracasan por
Bue no saben cbmo ¢jecutarios
pdecuadamente. Un ejempio es
fque premian a los vendedores por
£l nimero de ventas, no porque
retengan a los clentes v 1os con
venzan para ser fieles a la marca.

Por si fuera poco, los encarga-
dos estdn mal reclutados e incenti-
vidos, 1o que genera alta rotacion
el personal.
 Esama realiza estadios siste-
imdticos que verden a distintas in-
dustrizs y otros que solicitan las
propias empresas para aumentar
su productividad comercial. En el
caso de las auditorias conocidas
como El cliente misterioso (Miste-
ry Shopper), los empleados de
Esama se hacen pasar por clientes
para conocer los procesos de aten-
cion de las empresas. Frydman co-
menta que posteriormente se en-
tregan los resultados al cliente.

En México lc han hecho en
tiendas miroristas, departamenta-
les y bancos. Segin el directivo, en
una escala de 1 & 10, la mayoria no
flega al 6. “Cuando les comenta-
mos a NEESITos empresarios clien-
tés Jos errores en la atencién al
consumidor gue tiene su compa-
fifa, nonos creen, piensan que no
tienen ningin problema. §i no hay
toma de conciencia del ermor, la
probabilidad de cambiar es cero, lo
que empezamos a hacer fue el
Mistery Shopper con cimara es-
condida®.

En el caso de México observa
una gran ventaja de las micro em
presas con respecto de los grandes
gorporativos. “En las tienditasel
doetio, ¢l hijo, son los que se en-
cargian de deleitar a los clientes,
mmarios, los hacen sentir espe-
glales, pero en la medida en que se
convierten en grandes corporati-
vos, defan de acercarse a ellosy ya
no saben qué les gusia, qué les
molesta o Jes interesa comprar”™.

Frydman cuenta que en Disney
10 existen clientes, todos son
huéspedes, no hay empleados, to
¢os son anfitriones cuya tarea
principal es hacer pasar a cada vi
sitante la mejor semana de su vida,
Sl una empresa como Disney
World que recibe mis de 30 millo
pes de clientes al afo puede fasci
ner y deleltar, ;qué empresa mexi
¢ana no padria hacerlo?”

Esama y su lider

Il ESAMA HA REALIZADO més
de mil 540 proyectos y
asesorado a mas de 600
cilentes en iberoameérica.

B EN MEXICO tiene mas de dos
ahos, algunos de sus dientes
han sido: Grupo Modeio,
Banamex, Teimex, Bimbo y
Accor Services.

i ANDRES FRYDMAN es
licenciado en Administracion de
Empresas y Contador Publico,
cuenta con estudios de
posigrado en psicologia de
ventas y especializacién en
relaciones laborales.

il ES AUTOR DE LOS LIBROS DE
MERCADOTECNIA:

Z Marketing L La esencia del
marketing de servicios; Z
Marketing 11, Haciende servicios
exitosos; y Gestion Comercial
Efectiva.
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