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“Un viaje de mil millas,
empieza con un paso”
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Analisis de los servicios psicolégicos.
Atraccion de nuevos pacientes.

Fidelizacion de pacientes.

¢ Por qué algunas empresas perduran y otras
no?

Areas de responsabilidad de un Director de
Gabinete: Disenar / Dirigir / Motivar.
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Fidelizacion de pacientes.

¢ Por qué algunas empresas perduran y otras no?.

Areas de responsabilidad de un Director de
Gabinete. Disenar/ Dirigir /Motivar.



Caracteristicas de los pacientes como

compradores de servicios

1. Percepcion de un riesgo alto en la compra

por:

Intangibilidad de lo que adquiere.
Desconocimiento ¢4 sera lo que
necesito?

Inexperiencia s queé me pasara ahora?
Obligacion. Tener que ir al psicologo
no es deseable.

Precio/coste.



Caracteristicas de los pacientes como
compradores de servicios

2. El paciente participa en la obtencion del
servicio.

3. Los pacientes no se quejan.
* Provocar quejas.




Riesgo percibido

El paciente intercambia dinero por un servicio, lo
gue le supone un riesgo que percibe de tres
formas:

1. Riesgo econdmico.

2. Riesgo funcional.

3. Riesgo moral.




Medidas que toman los clientes para
disminuir el riesgo percibido

« Busqueda de experiencias anteriores
satisfactorias entre familiares, amigos y
companeros de trabajo, fundamentalmente.

« Busqueda de indicadores de calidad.

* Analisis de la informacion formal que el
paciente puede encontrar del gabinete.
* Alternativas y evaluacion de las mismas.




Medios de los que dispone el profesional
para reducir el riesgo percibido

1. El profesional debe conseguir que los
pacientes siempre salgan reforzados
positivamente del gabinete.

2. Lafidelidad de los pacientes aumenta en
funcion de la informacion que reciben
boca-oido.

3. La proximidad del gabinete.

La publicidad directa y agresiva, asi como la
gratuidad de la primera visita son
irrelevantes.




El paciente participa de la obtencion del
servicio

« El propio paciente altera e influye en la
calidad final del servicio y cada paciente
es distinto.

« La participacion del paciente es un medio
de familiarizacion con el profesional,
mediante el cual se genera una empatia
y una confianza.

« La relacion directa terapeuta-paciente
nos permite educar al paciente en temas




LAS QUEJAS

Principales quejas de los pacientes de los
servicios meédicos privados

1. Poca profesionalizacion de los servicios.

2. El paciente es tratado como un “objeto”
en vez de como una persona.

3. El servicio se efectua de forma deficiente
la primera vez.




LAS QUEJAS

Principales quejas de los pacientes de los
servicios meédicos privados

4. El resultado no es el esperado.

5. El paciente es tratado con mala
educacion.

6. Eltratamiento no se efectua en el plazo
previsto.

/. El precio pagado finalmente ha sido mas
elevado.




Valores a tener en cuenta para evitar las
quejas en servicios psicologicos

1.

2.

La eficacia del tratamiento.

Los aspectos afectivos y la empatia en la
relacion terapeuta-paciente.

Las condiciones de realizacion de los
Servicios.



Valores a tener en cuenta para evitar las
quejas en servicios psicologicos

4. El precio del servicio influye sobre el valor
percibido por los pacientes.

OOOOOOOO



El prestigio profesional

* Lo que diferencia el grado de credibilidad
de las personas es su prestigio, su
seriedad y su historia.

* Los expertos en comunicacion
cuantifican la importancia de quien
trasmite la informacion entre un 50% vy
un 80%.
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Areas de responsabilidad de un Director de
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Preguntas a plantear antes de preparar
una estrategia de comunicacion

QUIEN (Who)
s Quiénes son nuestros pacientes
habituales?
s Quiénes son nuestros pacientes
potenciales?
*¢;, Quienes son nuestra competencia?

QUE (What)
*; Qué servicios ofrezco?




Preguntas a plantear antes de preparar
una estrategia de comunicacion

DONDE (Where)
*; Donde viven mis pacientes habituales?
; De donde puedo atraer nuevos
pacientes?

POR QUE (Why)
«; Por qué acuden los pacientes a mi
consulta?




Repercusiones de la comunicacion
comercial hecha desde la consulta

1. Influye sobre los pacientes que ya nos
conocen.

2. Debe cefirse a la realidad, no crear falsas
expectativas.

3. Tanto el medio como el disefio y el
mensaje influiran en la imagen que el
receptor se hara del gabinete.

4. Diferénciate de lo que ofrecen los otros
gabinetes.

5. Ofrece nuevos servicios o... distintos.
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El Profesional



Portales Locales
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FIDELIZACION DE PACIENTES

Importancia de la fidelizacion de los pacientes

1.

W N
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Cada dia es mas dificil captar nuevos pacientes.
El coste de captacion es superior al de retencion.
Los pacientes fieles son referidores muy

eficaces.
El mejor paciente es el que viene referido.
La confianza es un factor clave en la relacion

terapeuta-paciente.




Fidelizacion de pacientes

La mayoria de pacientes atribuyen mayor
importancia a la competencia profesional, pero
la calidad del servicio y los aspectos del trato
al paciente también es fundamental.

Esto se refiere a la manera de ser recibido en
el gabinete, el tiempo de espera, el estilo de
comunicacion del profesional, la calidez y la
conflanza que despierta el terapeuta.




Algunas ideas para generar confianza en

nuestros pacientes

e Curriculum personal. Importante, pero a algunos pacientes les
influira mas que a otros.
« Conseguir establecer una relacion afectiva positiva.

v

v
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Escuchar y entender. Cuando una persona se siente
entendida, se siente en conexion desde el punto de vista
emocional.

Transmitir interés “real” por esa persona.

Informar bien a los pacientes (el problema ante un resultado
no esperado después de seguir un tratamiento no es tanto el
no cumplir las expectativas del paciente, sino no haber
informado previamente al paciente sobre las diferentes
posibilidades).



iRecordar!

 Un paciente contento habla bien de
nosotros a

 Un paciente descontento habla mal
de nosotros a




Razones por las que se cambia de
meédico
Alto — Medio Alto Medio Bajo - Bajo

Deficiente atencion profesional Deficiente atencion profesional

Mal trato del doctor o su Aumento en el coste de
personal servicios
Equipo antiguo, servicios no Mal trato del doctor o su
actualizados personal
Aumento en el coste de los Cambio de ubicacion del
servicios consultorio

Fuente: COMB | 2007



Qué busca el paciente cuando elige un médico

Alto — Medio Alto
Profesionalidad
Trato

Equipamientos y tratamientos
modernos

Especializacion

Costes

Medio Bajo - Bajo
Costes
Profesionalidad

Ubicacién del consultorio

Trato

Equipamiento y tratamientos

Fuente: COMB | 2007



“Cuando trates con otras
personas, recuerda que los

seres humanos no somos
criaturas de logica, sino
criaturas de emociones”

Dale Carnegie



Algunas ideas para fidelizar pacientes

Lo conseguiremos a traves de fidelizar tres
mercados objetivos:

1. El personal de la consulta.

2. Los pacientes actuales.

3. Los pacientes potenciales.




Algunas ideas para fidelizar pacientes

Contribuciones que merecen especial valoracion
en los miembros del equipo de trabajo.

1.

Alegria.

Responsabilidad.

Deseo de agradar y de aprender.
Sincero interés por los demas.
Laboriosidad.

Deseo de dar buen ejemplo.
Utilizacion sobria de los recursos...



Algunas ideas para fidelizar pacientes

Factores personales y educacionales a valorar
en la seleccion de una recepcionista.

1.
2.

3.
4.
S)

Apariencia fisica.

Cuidadosa con ella y sus cosas: actitud
frente a su propia persona y su entorno.
Trato personal.

Habilidad.

Ser tranquila trabajando.



Algunas ideas para fidelizar pacientes

Entrenando a la recepcionista a tener un trato

agradable.

1. Sonreir.

2. Utilizar el nombre del paciente cuando

se dirige a él.

3. Atencion indivisa.
4. Dedicacion, interes.
5. Lenguaje no verbal.
6. Respeto.
/. Vestimenta y aspecto.
8. Naturalidad.
9. Etc.




“Primero hacemos nuestros

habitos y después nuestros
habitos nos hacen a nosotros”

John Dryden




Circulo virtuoso de los pacientes
contentos. Proceso de FIDELIZACION

Pacientes @

satisfechos Beneficios
Fieles
Trabaja Personal

bien f satisfecho




1.
2.
3.
4.

Analisis en los servicios psicologicos.
Atraccion de nuevos pacientes.
Fidelizacion de pacientes.

¢ Por qué algunas empresas perduran y
otras no?.

Areas de responsabilidad de un Director de
Gabinete. Disenar/ Dirigir /Motivar..



¢ Por qué algunas empresas perduran y

otras no?

 Las empresas que sobreviven:

v/ Son muy sensibles a su entorno, y estan en
constante aprendizaje.

v/ Tienen fuerte sentido de identidad.
v/ Son tolerantes.
v/ Son conservadoras (financieramente hablando).

(Arie de Geus)




Cambios en el mercado
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Cambios en consumidor
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Cambios en las organizaciones

¢

Liderazgo




. Qué esperan nuestros clientes?

= Atributos basicos: asistencia psicologica,...

= Atributos esperados o deseados: limpieza,
aire acondicionado, ambientador...

= Atributos inesperados (son los que superan
las expectativas de los pacientes): detalle de
bienvenida, llamadas de seguimiento...

= Atributos de excelencia: parking, servicio
exquisito...




. Como se siente un paciente?

* Preocupado.
 Ignorado.
 Impaciente.

e Expuesto.

« Desconfiado.
 Esceéptico.
 Inseguro.




., Como nos evaluan? En base a:

 Entendiendo las nuevas
necesidades.

« Ofreciendo un buen servicio.

« Explicando lo que les pasa.

« Mostrar entusiasmo (pasion).

« Ofreciendo servicios que
necesitan.

« Utilizando canales de
comunicacion adecuados.




“Como hace usted lo que

hace determina quien llegara
a ser usted”

Bob Livingston




El cliente como centro del gabinete, ;por qué?

1. Comodilizacion.

— Servicios indiferenciados.

— La relacion puede ser diferente.
2. Hipercompetencia.

— Se copia rapidamente.

— Presion precios.

3. Deslealtad de los pacientes.




;. Como captar la atencion cliente/paciente?

1. Producto ¢ puedo ser unico?
2. Precio bajo.

3. Estrategia de clientes.




Reflexion

. Como disenamos nuestro gabinete?




Inventar

Nuevas metodologias

‘%4 Nuevos servicios

'TTT' Nuevos productos

o am>

‘/{f\ i Nuevos negocios




“No es el oro el nervio de la guerra,
sino los buenos soldados, porque
el oro no basta para encontrar
buenos soldados, pero los
soldados bastan para encontrar el

oro”’

Niccolé Machiavelli
(1469-1527)
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La funcion de un lider

consiste en alcanzar
“Resultados Extraordinarios”

de personas corrientes

AUTO-IMAGEN

Director de equipo VS super-profesional




* 4 Diferencias clave en el campo actual de las
ventas

... Son mas dificiles

... Son mas complejas

... Consisten en multi-acciones
(llamadas/visitas/presentaciones)

... 3e componen de U.T.D.’s
multiples

... Es cada vez mas dura

... Son mas dificiles de tratar y de
dirigir




 Los 7 roles principales de un Director de Consultorio

1 Establecer metas y objetivos estimulantes.

2 Crear planes de accion.

3 Organizar todo el trabajo.

4 Controlar y valorar los resultados obtenidos.

5 Comunicar y motivar a su equipo para lograr el éxito.
6 Seleccionar, formar y dirigir a su propio equipo.

Dirigirse y analizarse usted mismo para un rendimiento
optimo.
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“Donde hay una empresa de

exito, alguien tomo alguna vez
una decision valiente”

Peter Drucker




Areas de responsabilidad de un Director de
Consultorio

>
3 jf. | |

DIRIGIR MOTIVAR



dDisenar

Definicion del mercado.
Definicion de perfiles de colaboradores.

Definicion del tamano del gabinete.




1) Definicion del mercado.

— Clasificaciéon de los clientes:
 Reales.
* Potenciales.
* Perdidos.

— Definicion frecuencia de visita.

— Definicion rutas.

— Distribucion horizontal y/o vertical.




1) Define tu MERCADO.



Decide a quién quieres “vender”.




2) Definicion de perfiles de colaboradores.
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Definicion de perfiles.

Le encanta su trabajo.
Tiene buena presencia.

Nivel cultural adecuado.

Conocimientos del sector/ mercado/ organizacion.
Domina técnicas de ventas modernas.

Vende bien (cuantitativamente).

Vende bien (cualitativamente).

Tiene inteligencia emocional interpersonal.

Tiene inteligencia emocional intrapersonal.

Busca el verdadero significado de lo que hace.

O © N ORWDN =

—_—

instituto superior 1
de estudios Eesed ) Isep

psicoldgicos formacion







1. Le encanta su trabajo. "

» ¢, Cudl es tu vocacion? Y
® - @

* ¢, Te apasiona lo que haces? G

* ; Te entusiasma tu trabajo?

EL EXITO ES UNA TRANSMISION DE
ENTUSIASMO




psicoldgicos

2. Tener buena presencia.

* Personal.
* Estilo de presentacion.

« Seriedad organizacion.




3. Nivel cultural adecuado.

Al producto.
A la competencia.

* Al interlocutor.

iii Inquietud por estar al dia !!!




“El manana pertenece a las
personas que se preparan para
ello hoy”

Proverbio africano




4. Conocimientos
sector/mercado/organizacion.




“Lo que tienes que aprender, lo
aprenderas haciéndolo”

Aristoteles
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Domina técnicas de venta modernas.

* Mental
* Técnica
* Cliente

* Presentacion propia
* Presentacion de la empresa
* Preguntas abiertas



6. Vende bien cuantitativamente.

Cumplimiento de objetivos de
venta:

» Contactos.

* Visitas.

 Demandas.

« Captacion de clientes.

 Ventas cruzadas (numero de
referencias).

* Precios.

« Margenes brutos.




7. Vende bien cualitativamente.

* No mienta.

* No engarnie.

* No prometa sin cumplir.

* No se pase vendiendo.

* Mantenga excelentes tratos con los clientes.

* Sea cumplidor.

» Tenga una excelente credibilidad personal.

* Sea cumplidor.

» Sea puntual.

« Comunique bien con los clientes y con los diferentes departamentos de

instituto superior isep Su OrganizaCién.

de estudios B
psicoldgicos formacion

* Busque constantemente la satisfaccion del cliente.



8. Tiene inteligencia emocional

interpersonal.
» Tenga empatia.

» Sea un buen relaciones publicas.
 Le encante la relacion humana.

» Tenga companerismo.

* Le guste el trabajo en equipo.

 Tenga facilidad de comunicacion.

 Tenga cultura de servicio.

» Tenga cultura de cliente.




9. Tiene inteligencia emocional intrapersonal.

* Responsabilidad.
» Objetivos: personales, profesionales, familiares...
« Automotivacion.
 Constancia.

* Honradez.

* Disponibilidad.
* Iniciativas.

* Perseverancia.
« Equilibrio.

* Voluntad.

* Buena gestion del tiempo.

* Resistencia a la frustracion.




“Si te caes siete veces, levantate
ocho”

Proverbio japonés




10. Busca el verdadero significado de lo que
hace.
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Areas de responsabilidad de un Director de

Consultorio

QDirigir Do D

1) Definicion del proceso comercial.




Diseino del Plan de Expansidén

» Coste visita.
* Frecuencia visita.

* Tipologias de contacto.

— Presenciales.
— SMS.

— Llamadas.

— Cartas.

— Mails.




El nuevo proceso comercial de un GABINETE

U4. Fidelizar
%. Satisfacer

»2.Vender

M.

Atraer




El nuevo proceso comercial de un GABINETE

1. Atraer.

Todos los esfuerzos que realiza la
organizacion para llamar la atencion del
cliente potencial.




El nuevo proceso comercial de un GABINETE

2. Vender.

Cultura de cliente NO real

s Todos venden?




El nuevo proceso comercial de un GABINETE

s Todos venden....

o Unicamente el Area .-

Comercial?



El nuevo proceso comercial de un GABINETE

3. Satisfacer.

a) Como vendemos.

b) Cuanto tiempo tardamos en dar la primera
visita.

c) Resultado de nuestro servicio.

d) Rapidez en solucionar problemas
eventuales.

e) Seguimiento del paciente.

f) Seguir demostrando al paciente que “nos
importa”.




Recuerda:

Paciente Paciente
Satisfecho Insatisfecho




El nuevo proceso comercial de un GABINETE

4. Fidelizar (aftermarketing)

Mantener satisfechos a los pacientes
después del tratamiento.

Promover visitas de control.

Favorecer la “venta cruzada”.

Medir constantemente el grado en que los

servicios satisfacen a los pacientes.



El nuevo proceso comercial de un GABINETE

Beneficios de la Fidelizacion

— Retiene al paciente y/o repite.

— Incrementa los margenes (por reduccion a la
sensibilidad al precio y a la competencia).

— Disminucion coste captacion.

— Incrementa ventas cruzadas.

— Incrementa los referidos.




Recuerda:

Antes de fidelizar mejoremos

nuestra manera de “VENDER?”




El nuevo proceso comercial de un GABINETE

Los ex clientes se quejan de...

— Poca/nula atencion personalizada.

— Llamadas no devueltas a tiempo.

— Promesas incumplidas.

— Anuncios falsos sobre precios.

— Linea telefonica constantemente ocupada.
— Trato impersonal y poco afable (call center).
— No facilitar ayudas o explicaciones.

— Esperas largas o injustificadas.

— Incomodidades.

— Falta de tacto/detalles...




Recuerda:

“Hay que dar al cliente mas de lo
que espera recibir por el precio

que ha pagado”
Jack Welch
Presidente General Electric




El nuevo proceso comercial de un
CONSULTORIO

;. Como podemos crecer? |
1. Captando nuevos pacientes/referidores.

2. Incrementando las ventas a
pacientes/referidores actuales.
3. Reducir la mortalidad de

pacientes/referidores.

OOOOOOOO



A

> Ventas a paciente

CLIENTES
ACTUALES

> Clientes
>




Recuerda:

Cada vez es mas dificil y costoso captar nuevos
clientes.

El coste de captacion es superior al coste de
retencion.

Cuanto mas fiel sea el cliente, mas rentable sera la
relacion.

Siempre es mas facil vender a un cliente actual que
a uno “nuevo’.

La mejor publicidad (mas economica y mas efectiva)
es el boca-oreja.




Satisfaccion de los pacientes/referidores.

Percepciones
VS

Expectativas




Satisfaccion de los pacientes/referidores.

Las percepciones del
cliente

Calidad del
tratamiento

Calidad del
servicio

Evidencias
fisicas




Satisfaccion de los pacientes/referidores.

INCONTROLABLES

-Forma de ser

- Necesidades personales
- Circunstancias
- Competencia

- Procesos de referencia

Las expectativas del
cliente

CONTROLABLES

- Nuestro personal
- Las comunicaciones
- Elementos tangibles
- Precio
- Experiencias pasadas




“No a todos les gusta lo mismo; unos
cogen espinas, otros rosas”.

Pretonio




Satisfaccion de los pacientes/referidores.

Meétodo para consegquir la satisfaccion de
un paciente/referidor (pasillo al cliente)

Llamar

v ¥

ol el ol elNolNe

visita




1) Realizar un pasillo del paciente y del
referidor.



Los momentos de la VERDAD

« Solicitud informacion
« Consultas
« Conocimientos publicitarios

 Reclamaciones
 Errores en precio

* Motivos de reclamacion
* Motivos de insatisfaccion
» Ofertas competencia




Satisfaccion de un GABINETE

Atributos

7

N
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Satisfaccio
n




Tipos de CLIENTES

Grado de Satisfaccion Posibilidad de “repetir’ o

referirnos
Muy insatisfecho --
Satisfecho 20-30%
Muy satisfecho 80-90%



psicoldgicos

Tipos de CLIENTES
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Clientes prescriptores
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Satisfaccion




Cultura cliente significa:

 Mimarlos.
e Cuidarlos.

* Preocuparnos constantemente por lograr su

satisfaccion.

Tu ganas




Los 6 conectores de la fidelizacion

o G~ W N

. Coste adquisicion clientes.

Ventas repetitivas.
Ventas cruzadas.
Procesos de referencia.

Sensibilidad precio clientes.

. Ahorro costes de captacion (con cliente

conocido).



;. Por qué es importante?
FIDELIZAR =1

CAPTAR =5

RECUPERAR =10




El modelo de la fidelizacion

Liderazgo y Cultura de
Empresa

Productos y

Metodologias aclsonas

Valor Ofrecido

Satisfaccion  Marketing  Fidelizacion
Clientes Relacional Clientes



Las 3 piramides de la fidelizacion

A | Valor por ESFUERZO |
A | Valor por CLIENTE |

[ Satisfaccién EMPLEADOS j




Las 3 piramides de la fidelizacion

A [ valor por ESFUERZO |

Valor por Esfuerzo = :
Qué me cuesta

Terapia + Marca + Servicio

Precio + Incomodidades + Inseguridades




Las 3 piramides de la fidelizacion

| Valor CLIENTE en el tiempo |

Repeticion de compras

Venta cruzada

Procesos de referencia
Sugerencias de mejora

Menor sensibilidad al precio

Coste de ventas 3/20 veces menor
Mayor perdon a los errores
Aumento satisfaccion empleados

iz pgisep Adecuacion de la oferta al conocimiento del cliente



Recuerda

cuanto vale un
CLIENTE




Recuerda:

“Dale a un cliente siempre algo
mas de lo que espera recibir por
el precio que ha pagado”




Valor CLIENTE

instituto superior 1
de estudios Eesed Ise p

psicoldgicos formacion



. Por qué se pierden CLIENTES?

—
=

I

_

|

Disgustados con el trato

Descontentos con productol/servicio

Recomendaciones/ofertas/competencia

Cambio actividad comercial

Cambio de domicilio

Fallecimiento

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

institu;;:;)eﬁjr;g; «) isep Fuente TARP 1996

psicoldgicos formacion



Las 3 piramides de la fidelizacion

[ Satisfacciéon EMPLEADOS

Satisfaccion del
CLIENTE

» Seleccion.
» Definicidon de funciones.
- Formacion. Recordemos...
» Supervision.
« Evaluacion.
« Comunicacion.
* Motivacion.
 Remuneracion.
-~ Wisep * Planes de carrera.

formacioén




Marketing Relacional

“Sistema de Gestion Comercial que,
identificando a nuestros clientes,
establece y cultiva relaciones
duraderas con los mismos, creando
vinculos con beneficios para ambas
partes”




Marketing Relacional

* Objetivos :

1. Crear y desarrollar relaciones con los clientes.
2. Vincular a los clientes con la empresa/marca.
3. Fidelizar a los clientes.

4. Rentabilizar a los clientes.

E: ' B
4




Marketing Relacional
« Areas :

Base de datos

Comunicacion con los clientes

* Escuchar “la voz” del cliente.
* Informar al cliente.

Procesos para detectar/recuperar clientes

Organizacion de eventos o programas especiales

Programas de fidelizacion

instituto superior 1
de estudios Eesed ) Isep

formacion



Marketing Relacional

. Como lograr la

lealtad?




Marketing Relacional

* Preocuparnos (de verdad) por el cliente.

« Estimular a nuestro personal.

* Mejorar formulas de negocio.

« Dar mas valor anadido al producto/servicio.

* Mejorar conocimiento transaccional de los usuarios
(habitos de compra).

* Innovar.

L “Sin clientes... NO HAY
» Especializarse.

EMPRESA”




Marketing Relacional
* Objetivo FINAL.:

Socio

Cliente
Comprador

Cliente potencial



“El genio se compone del 2% de

talento y 98% de perseverante
aplicacion”

Ludwing Van Beethoven




o~

Analisis en los servicios psicologicos.
Atraccion de nuevos pacientes.

Fidelizacion de pacientes.

¢, Por que algunas empresas perduran y otras
no~..

Areas de responsabilidad de un Director

de Gabinete. Disenar/ Dirigir /Motivar.



Areas de responsabilidad de un Director de

Consultorio

O Dirigir

2) Direccion de un gabinete.




2) Direccion de un consultorio.

2.
3.
4.

Problematica de RRHH.
La excelencia en el proceso del servicio.
El diseno del plan de visitas.

El diseno de metodologias del gabinete.



2) Direccion de un
gabinete.



1. Problematica de RRHH comerciales.




1. Problematica de RRHH comerciales.

Satisfaccion del

Satisfaccion del
cliente




1. Problematica de RRHH comerciales.

1.1. Seleccion.

¢, Como fichamos?

¢ Con qué criterios?

. Con qué procesos?

¢ Utilizamos test actitudinales?

;. Qué conocimientos profesionales nos
aporta el candidato?

¢ De qué informaciones personales,

familiares,... disponemos?



1.

Problematica de RRHH comerciales.

1.2. Procesos de seleccion.

Demasiado rapidos.

Incompletos (informacion).
Escasos test actitudinales.
Pocas entrevistas multiples.
Planes de acogida

cortos/malos/inexistentes.



1.

Problematica de RRHH comerciales.

1.3. Definicion de funciones y objetivos.

Posicion en el organigrama.

Mision fundamental.

Funciones y actividades principales.
Principales objetivos del puesto.
Principales relaciones internas y externas.
Perfil de competencias que requiere el

puesto.



1) Define funciones y objetivos de un
colaborador.



1. Problematica de RRHH comerciales.

Funciones.

— No definidas.
— Confusas.
— Relaciones internas/externas.

— No alineadas a los perfiles de competencias.




1. Problematica de RRHH comerciales.

Objetivos.

— Impuestos (no “vividos”).
— Poco realistas.

— Totalmente inalcanzables.



1. Problematica de RRHH comerciales.

1.4. Politica de supervision.

FORMACION

SUPERVISION




1.4. Politica de supervision.

Existen dos grandes medios de
supervision

Los que se basan Los que se basan en
en los el
RESULTADOS COMPORTAMIENTO

(cuantitativos) (cualitativos)




1.4. Politica de supervision.

Supervision
« SOlo cuantitativa.
* Represiva.

« Subjetiva.

« Sin metodologia.



1.4. Politica de supervision.

Supervision Activa

FASES:
1. Analisis (analizar
datos).

2. Entrevista personal.



1.4. Politica de supervision.

Supervision Activa

Entrevista personal.

1) Empezar siempre aspectos mas felices (los
logros).

2) Comentar los problemas.

3) Perseguir el ok!!

Propuesta de mejora (el/ella).

Marcar un “time”.

Revision.




1.4. Politica de supervision.

Control sobre actividad diaria.

* Poca planificacion.
« Controles escasos/irregulares.

* No estructurados (cuadro de mandos).

-

T~

e
e
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1.4. Politica de supervision.

Acompanamientos.

« Escasos / nulos.
* No estructurados.

« Poca / nula metodologia.




1.4. Politica de supervision.

Reuniones generales.

 Mal organizadas.
 Poco sistematizadas.

« Mal calendarizadas.




1.4. Politica de supervision.

Evaluacion del desempeno.

* |nexistente.
* Subjetiva.
* Sin metodologia.

* Poco motivante.




1.4. Politica de supervision.

Comunicacion.

* Poco motivante.

» Poco estructurada.

« Lenta.

 Poco fluida.

) . ‘




1.5. Politica de evaluacion.

« Valorar la consecucion de resultados
esperados.

* Incrementar el grado de comunicacion
ascendente y descendente.

* Ayudar a adecuar la remuneracion al
rendimiento obtenido.

« Ayudar a detectar necesidades de formacion.




1.6. Politica de sistemas de remuneracion.

a) Salario fijo.

b) Salario fijo + variable:
v Con comisiones.
v/ Con cuotas de ventas.

v Con bonus cualitativos — cuantitativos.




1.6. Politica de sistemas de remuneracion.

Plan de remuneracion. Claves de un buen sistema.

* Permita la consecucion de |los objetivos
“‘comerciales”.

e Sea claro.

« Sea justo.

« Un sistema que motive.

« Un sistema que fidelice.

« Un sistema que atrae a los nuevos vendedores.




1.7. Politica de planes de carrera.

Plan de remuneracion. Claves de un buen sistema.

« Retencion de los buenos profesionales.

« Consecucion del mayores niveles de compromiso e
integracion.

« Cobertura de puestos clave.

* Asegurar la disponibilidad interna de las personas
adecuadas.

 Disminucion de costes de estructura.




Areas de responsabilidad de un Director de

Consultorio



2. La excelencia en el proceso comercial.

2.A. Politica de formacion.

2.B. Las “6” fases de las ventas promocionales.



2.A. Politica de formacion.

Debe contemplar tres grandes apartados:

1. Conocimiento y formacion sobre los
servicios y la organizacion.

2. Formacion técnica.

3. Formacioén actitudinal.




2.A. Politica de formacion.

Formacion:

— Escasa.

— No estructurada.

— Poca formacion actitudinal.

— Sin valorarla a posteriori.

— No motivante.

— Mal organizada.

— Falta de reciclaje.

— No vinculada a planes de carrera.




2.A. Politica de formacion.

Preparacion mental:

— Escasa/ nula.
— Falta de inteligencia interpersonal.

— Falta del inteligencia intrapersonal.




2.A. Politica de formacion.

Conocimiento servicios:

— Escaso.
— Ignora caracteristicas vs beneficios.

— Desconoce competencia mas referencial.




2.A. Politica de formacion.

Conocimiento cliente:

— Escaso / incompleto.

— Poco entrenado a las diferentes

tipologias. i
— Improvisador. !
— Visita no estructurada. '




2.A. Politica de formacion.

Sequimiento / fidelizacidén:

— Escaso / nulo.
— Poca cultura fidelizacion.

— Poca vision valor cliente.




Regla Dorada:

“El de un
cliente es inferior al coste de captacion de

un cliente nuevo, pero este ultimo es, a su

vez, inferior al coste de recuperacion de

un cliente perdido”




2.A. Politica de formacion.

Venta Cruzada:

— Escasa / nula.

— Poca cultura (numero de referencias por

cliente).
— Poca incentivacion (€).

— Poca cultura fidelizacion.




Regla Dorada:

“Es mucho mas facil vender el
tercer producto a quien ya tiene

dos, que el primero a quien no
tiene ninguno”




2.B. Las “6 fases” de las ventas promocionales.

1. Preparacion de la visita.

* Mental.
* Técnica.
* Cliente.

2. Introduccion.

* Presentacion propia.
* Presentacion del gabinete.
* Preguntas abiertas.

3. Presentacion de la oferta.

4. Argumentacion de objeciones.

5. Cierre - No cierre.
instituto superior H 6- SegUimientO.
e so Y ISEP

psicoldgicos formacién



2.B. Las “6 fases” de las ventas

promocionales.
Buscar la excelencia en ventas.

“No llames cliente a quién no lo es”

Cliente Potencial




2.B. Las “6 fases” de las ventas

promocionales.
Buscar la excelencia en ventas.

Dedica mucho tiempo a la preparacion.

* Informacion personal/profesional.
* Web.

* Proveedores habituales.

* Hobbies.

« Capacidad de prescripcion.




2.B. Las “6 fases” de las ventas

promocionales. _
Buscar la excelencia en ventas.

No te olvides de preguntar.

ii No tendras una segunda oportunidad !!

Estructura bien tu visita promocional.
2. Preparate preguntas abiertas para
detectar necesidades.

Toma notas.

—




“Solo cuando empezamos a
hacer las preguntas correctas,

empezamos a hallar las
respuestas correctas”

Dorothy Leeds




2.B. Las “6 fases” de las ventas promocionales.

Buscar la excelencia en ventas.

Desarrolla un buen método de

presentacion. o
« Caracteristicas vs Beneficios.

Folletos.

Audiovisuales.

jEscucha, escucha, escuchal




“Tenemos dos orejas y una
sola lengua para que oigamos
mas y hablemos menos”

Diogenes




2.B. Las “6 fases” de las ventas promocionales.

Buscar la excelencia en ventas.

Aprende a torear lo NO’s.
* No contradigas.
« Sé receptivo.

« Dalarazony... Contraataca!!




2.B. Las “6 fases” de las ventas promocionales.

Buscar la excelencia en ventas.

Aprende a cerrar la venta
« Concluye con educacion y tacto.

* No aplaces decisiones finales.

o Utiliza diferentes técnicas de cierre:
v Prueba.

v Invitacional.

v/ Por suposicion.




2.B. Las “6 fases” de las ventas promocionales.

Buscar la excelencia en ventas.

No temas a los “NO Cierres”
« Si has hecho preguntas inteligentes.

« Si has trabajado con profesionalidad.

« Siconoces mas al cliente.

i No te olvides del SEGUIMIENTO !




2.B. Las “6 fases” de las ventas promocionales.

Buscar la excelencia en ventas.

Dedica tiempo a cuidar de tus clientes.
* Acciones de seguimiento inteligentes y oportunas.

« Sino saben nada de ti... jcompetencia?




2.B. Las “6 fases” de las ventas promocionales.

Buscar la excelencia en ventas.

Pesca BALLENAS y no ANCHOAS.
* Regla 80/20.

 Da atodos el mismo trato, no el mismo tiempo.




2.B. Las “6 fases” de las ventas promocionales.

Buscar la excelencia en ventas.

Mantén la mochila de contactos siempre a tope.

100 llamadas
30 entrevistas = 30% efectividad

10 referidores = 10% éxito




2.B. Las “6 fases” de las ventas promocionales.

Buscar la excelencia en ventas.

Recuerda que la venta tiene dos dimensiones.

Horizontal Nuevos clientes

Vertical Venta cruzada




2.B. Las “6 fases” de las ventas promocionales.

Buscar la excelencia en ventas.

NO rehuyas nunca de tus fracasos

 Has aprendido lo que no debes hacer.

« No existe éxito sin fracaso.

« Estamos descubriendo nuevas formas de no

hacer las cosas.




2.B. Las “6 fases” de las ventas promocionales.
Aprende a MEDIR




2.B. Las “6 fases” de las ventas promocionales.

Mide cuantitativamente su
actuacion




2.B. Las “6 fases” de las ventas promocionales.

Mide cualitativamente su
actuacion




2.B. Las “6 fases” de las ventas promocionales.

« Trato y relacion con clientes.

« Credibilidad.
« Objetivo claro de la visita.
« Actitudes.

« Gestion del tiempo.

« Trabajo en equipo.

« Nivel cultural e inquietud para
estar al dia.

« Automotivacion.

Puntuacion

de1a10

Constancia.

Iniciativa.

Honradez.

Disponibilidad.

Flexibilidad.
Perseverancia.

Empatia.

Capacidad de relacionarse.
Objetivos personales.

Etc.



2.B. Las “6 fases” de las ventas promocionales.

Preparacion de la visita.

Puntuacion
de 1a 10

Conocimiento del producto.
Conocimiento del cliente.
Presentacion personal.
Presentacion de la empresa.
Preguntas abiertas para detectar necesidades.
Presentacion de la oferta.

Negociacion.

Cierre — No cierre.

©C © o N o O Bk~ L Dh =

Seguimiento.




Areas de responsabilidad de un Director de

Consultorio



3. El diseno del plan de visitas.

Objetivos

ALCANZABLES




3. El diseno del plan de visitas.

La necesidad de objetivos:

« Explicados.

« Coherentes.

 Medibles.

* Creibles (nuevos productos, mercados,
segmentos).

« Alcanzables con los recursos asignados.

* Transparentes.

* Honrados.




3. El diseno del plan de visitas.

., Como podemos organizarnos?

Planteamientos

gcia donde queremo¥al es la mejor form g Como lo estamos

tam hor :
8 e e elnate ir? de llegar? aciendo ahora?

Nuestro mapa de navegacion

Analisis de iStemas de contrG
Direccion accion y evaluacion

plisis de situacio

instituto sup
de esl

erior .
= Eisep
psicoldgicos formacion



3. El diseno del plan de visitas.

;. Donde estamos ahora?

Analisis de Situacion

 Situacion del mercado y ambito competitivo.
« Situacion de ventas del servicio.

« Puntos fuertes y débiles de nuestros servicios.




3. El diseno del plan de visitas.

;Hacia donde queremos ir?

Analisis de Situacion

* Oportunidades y amenazas: internas y externas.

 Planificacion de ventas a medio y largo plazo.




3. El diseno del plan de visitas.

¢ Cual es la mejor forma de llegar?

Programas de accién

Definicion de los objetivos del programa.
|dentificacion de procesos clave.
Priorizacion de actividades.
Calendarizacion de acciones y fechas limite.

Asignacion de recursos y responsables.



3. El diseno del plan de visitas.

;. Como lo estamos haciendo ahora?

Sistemas de control y evaluacién

« Establecer “estandares de rendimiento” comercial (ratios).
« Evaluar el rendimiento real vs estandares fijados

(desviaciones).

« Tomar acciones correctivas: superar o minimizar las

desviaciones de plan.




3. El diseno del plan de visitas.

Y

Tomar medidas correctivas

v

Medir y comparar el desempeno




3. El diseno del plan de visitas.

Clasificacion de los ratios

CUANTITATIVOS.:

Relacionados con
las acciones y los
resultados directos
de venta.

CUALITATIVOS:

Asociados a tareas
de No-Venta o
servicio, es decir, a
los esfuerzos de
venta indirectos.



Areas de responsabilidad de un Director de

Consultorio



4. Diseno de metodologias comerciales.

Tipo de visitas.

Técnicas a emplear.

Reporting.
Reuniones:

— Diarias.

— Semanales.
— Quincenales.

Planes de acogida para nuevos vendedores.

Visitas acompanadas:

— Cuando.
— Coémo.



o~

Analisis en los servicios psicologicos.
Atraccion de nuevos pacientes.

Fidelizacion de pacientes.

¢ Por qué algunas empresas perduran y otras
no?.

Areas de responsabilidad de un Director
de Consultorio. Disenar/ Dirigir IMotivar.



Areas de responsabilidad de un Director de

Gabinete

O Motivar

1) Definicion del proceso comercial.

2) La busqueda del Salario Emocional.



“La gran diferencia entre quien
“desea” y el que “hace” es la
motivacion”

Charles “el tremendo” Jones




1) Definicion del proceso comercial.

Aspectos actitudinales / inteligencia emocional.
* Prestar escaso énfasis.
« Subestimar su importancia.

 No fomentar / primar actitudes positivas.

OOOOOOOO




2) Salario emocional.

* No aplicarlo.

 No fomentarlo.

* No primarlo.




Acciones de motivacion

(primas, concursos, incentivos especificos...)

e Escasas.
« Mal estructuradas.

« Mal calendarizadas.




Fidelizacion de colaboradores

* Inexistente.
« Mal estructurado.
* No vinculado a planes de formacion.

* No vinculado a planes de carrera.

. r"-,lA,& Py, (




“Puedo cambiar mi vida si

cambio mi actitud. Quien no
quiere saber nada de las espinas
no debe tratar de coger rosas”

Henry D. Thoreau




La importancia de la actitudes

Empleados
satisfechos

Empleados fieles
y productivos

Clientes
satisfechos

Clientes fieles



s Cual es el perfil de nuestro colaborador
ideal?

-~ |




4 Tipologias de colaboradores
Quieren --- A
Saben K
No Quieren -- C

Quieren --- B
{NO SabenK
No Quieren -- D




Hay 3 tipos de personas:

1. Las que hacen que las cosas ocurran...

2. ...Las que miran lo que pasa...

3. ...Las que dicen “;Qué ha pasado?”



“Hay tres clases de personas.

Las que ven, las que ven solo
cuando se les muestra y las que
aun asi no ven”

Leonardo Da Vinci




