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Editorial

El afio 2018 dedicamos la mayor parte de nuestros
nimeros a los diferentes retos comerciales derivados
de la digitalizacién y queremos iniciar el 2019 tratando
sobre la fidelizacién de clientes.

En este nimero hablaremos de qué herramientas
disponen las empresas para conocer si sus clientes
estan satisfechos, si podrfan recomendar nuestros
productos o servicios a sus colegas y amigos y cémo
reaccionar cuando aparece un incidente.

Para entender este proceso, utilizaremos el método
del caso y cémo se puede implantar un sistema NPS
como estrategia de fidelizacién en una estacién de
esqui., ya que nos encontramos en plena temporada
invernal.

Segun nuestra experiencia, las empresas implantan
pocas veces estrategias de fidelizacién claras, por dos
razones principales: la primera es que en muchos casos
no lo consideran una prioridad ya que consideran
més importante implantar metodologfas comerciales
en sus equipos de venta; la segunda razén es de tipo
presupuestario y se refiere a quién debe pagar el coste
de dicha implementacién. Muchas empresas entran en
disquisiciones teleolégicas cuando en realidad es un
tema que debe ser tratado desde una éptica de direccién
general.

Hay un hecho indiscutible: es mucho méas barato
fidelizar a un cliente que captar a uno. Por ello, cada
vez mas las empresas se planteen la importancia de
establecer estrategias efectivas de fidelizacién.

Esperamos que este niimero os guste y os permita
conocer las estrategias de cémo retener y fidelizar a
nuestros clientes, aprovechando una de las soluciones
digitales que estdn al alcance de empresas de a partir
de 100 empleados, habiendo sido hasta hace bien poco,
terreno de las empresas que superaban los 1.000
empleados.

Fede Martrat y Jose Martrat
Socios directores de ActitudPro
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Fidelizar mejor en empresas de distribucion

Para disponer de una poblacién de clientes
suficientemente fidelizada y defender nuestra
marca en los lineales antes grandes cadenas de
distribucién, hay que entender qué es fidelizar.
Fidelizar significa satisfacer, es decir, que las
percepciones han quedado por encima de las
expectativas en todos los momentos clave de
interaccién entre un cliente y nuestro producto.
Debemos ser muy conscientes de todo lo que
prometemos y ser capaces de cumplirlo. Fidelizar
significa también saber establecer una relacién
emocional cliente-marca, mediante una relacién
a largo plazo que cree un vinculo emocional y
positivo ante el cliente.

El consumidor tiene nuevos gustos y espera
nuevas cosas en el punto de venta. El efecto wow
atrae, pero sobre todo crea experiencia, ancla el
recuerdo y fideliza con fuerza. Marketing debe
entender su rol de creador de efectos wow para
la organizacién, ademds de saber cudles son las
tendencias y proponer soluciones. Es preciso
acertar con aquellos elementos de la oferta de
valor que dejan al cliente con ganas de mds.
De acuerdo con esto, habiendo entendido al
consumidor, hay que tener bien engrasados los
tunnels de innovacién en los que tienen productos
en diferentes fases de diseno, test, desarrollo,
puesta en marcha y lanzamiento.

Ademads, hoy en dfa, las empresas saben que
sus productos no pueden sobrevivir si no estan en
diferentes canales. Serd fundamental medir los
resultados de satisfaccién en los diferentes canales
y ver dénde lo hacemos mejor.

En cuanto a los silos departamentales, es
necesaria mas que nunca la perspectiva tnica
Marketing — Ventas — I+D y operaciones.

por Alvaro Peinador. Consultor Senior de ActitudPro
Deben aunar visiones y trabajar conjuntamente.
Marketing concibe, I+D desarrolla, Operaciones
tabrica y explica la historia y los productos en
el punto de venta. Los comités de satisfaccién de
cliente deben de tener a integrantes con poder
en todos estos departamentos. Cuando algun
aspecto de la satisfaccién del cliente falla, puede
afectar a cualquiera de estas areas, y si se quiere
atajar rapidamente, debe de adoptarse un enfoque
holistico. Todo lo demds es una perspectiva de silos

que desencadena luchas interdepartamentales
fratricidas.
Debajo de los departamentos estan las

personas. Los equipos departamentales de gran
consumo estdn cada vez mejor formados. Tienen
muchos kilémetros recorridos a sus espaldas y
conocen su oficio, pero necesitan ganar mucha
visién global y capacidad de responsabilizacién.
Es decir, de reaccionar a aquellas cosas que no
funcionan, sin que tengan que intervenir sus
directores. Por ello muchas veces lo que necesitan
es ser bien liderados y con personas que sepan
motivarles con KPIs y ntimeros en la mano, pero
sobre todo desde el corazén.

El gran teérico de la guerra Von Clausewitz
decfa que la estrategia es el uso del encuentro para
alcanzar el objetivo. Tener clientes fieles es segin
muchos autores el principal indicador anticipador
de las ventas. Una marca bien trabajada desde
el punto de vista de marketing emocional, unos
directivos que han sabido colocar esas marcas
exitosamente en el méximo nimero de canales
y que saben medir resultados de satisfacciéon y
finalmente unos equipos responsabilizados son los
principales secretos para construir con éxito las
bases de la fidelizacién.
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Una estrategia de fidelizacion basada en NPS
para estaciones de esqui

ste articulo pretende plantear
una estrategia exitosa en las
estaciones de esqui para retener
y fidelizar al esquiador. Es
muy relevante para muchas zonas de
Espafia alejadas de zonas urbanas, que
las estaciones de esqui hagan bien las
cosas, ya que atraer a esquiadores tiene
un alto impacto en el desarrollo de
determinadas zonas rurales.

El principio de la fidelizacién

Sabemos que el nimero de jornadas
vendidas depende de la climatologia,
la ubicacién y de las inversiones en
cafiones de nieve artificial y de los
kilémetros esquiables. Pero maés alla de
todo esto ¢qué es lo que vincula a un
esquiador a una marca de una estacién
de esqui y, por tanto, le fideliza?

Lareglanimero uno delafidelizaciéon
es que, para fidelizar, la satisfaccién
del cliente es condicién necesaria pero
no suficiente. La satisfaccién implica
una sencilla ecuacién: Satisfaccién
= Percepciones - Expectativas
Satisfacciéon de cliente significa que las
percepciones del servicio percibido sean
superiores a las expectativas que tiene
generadas.

Este concepto que puede parecer
algo etéreo, se puede cuantificar tras un
trabajo de andlisis. Fijémonos que en
esta ecuaciéon hablamos de percepciones,
y no de realidades. ;cémo se generan
las percepciones? Pues se generan a
partir de determinados momentos clave
en la relacién entre el cliente (en este
caso el esquiador) y la empresa (en este
caso la estacién de esqui). Se trata de
momentos que el esquiador juzga como
importantes para él.

Estrategia para medir y gestionar

la fidelizacion basada en el NPS

El NPS o Net Promoter Score se
considera como la herramienta mas
fiable para anticipar futuras ventas. Los
expertos consideran que los resultados
de dicho indicador son los que estan

més correlacionados con futuras ventas.

Net Promoter Score es una métrica
elaborada por primera vez en 1993 por
Fred Reichheld para pronosticar el
comportamiento de los clientes cuando
realizan compras y recomendaciones. El
autor envié 20 cuestionarios distintos
a miles de clientes en seis industrias, el
equipo de investigacién de Reichheld se
dio cuenta de que habfa una pregunta
concreta que guardaba la mejor
correlacién entre las recomendaciones
que hacfan los clientes y las ventas
que se producian posteriormente.
NPS registra la lealtad de sus clientes
realizando una encuesta con una sola
pregunta: “;Qué probabilidades hay
de que recomiende la compafifa X a un
amigo o colega?” Luego se le solicita al
cliente que proporcione una puntuacién
del 0 al 10, que luego se usa para calcular
la puntuacién Net Promotor Score de la
compafifa.

A partir de ahif, las posibles
respuestas se dividen en 3 grupos.
Los que han contestado del 1 al 6 (es
poco probable que lo recomiende)
se consideran detractores, los 7 al
8 (es posible que lo recomiende) se
consideran pasivos, y los promotores
se consideran aquellos que han puntuado
entre 9 y 10 (ya que es altamente
probable que lo recomienden). NPS es
un modelo facilmente implantable para
los esquiadores ya que no estd basado
en una baterfa de preguntas, ni se les
abruma con todas ellas.

1. La obtencién de datos del NPS

Esimportante disponer de valoracién
sobre la experiencia inmediata y la
experiencia después de unos dias de
haber estado esquiando.

En primer lugar, debemos realizar
el cuestionario justo después de la
experiencia de esqui ya que es cuando
el esquiador tiene fresca en su mente
los detalles de toda su experiencia. Es
preciso disefiar sistemas de recoleccion
de datos, mediante postes de botones

::Ll M—

de forma que los usuarios puedan
contestar apretando un solo botén y
sin practicamente pararse. Ademas,
es necesario también complementar
el muestreo con encuestas online a
los esquiadores con posterioridad.
Contestar esta pregunta al cabo de
unos dfas hard que el esquiador tenga
una perspectiva mds integra de su
experiencia y le permitird compararla
con la de otras experiencias que
haya tenido en el pasado. En este
caso, recomendariamos enviar un
cuestionario via email o sencillamente
encuestas telefénicas.

2. El volcado de los datos

Es importante que todos estos
datos se puedan volcar de forma online,
en una app para que los directivos
conozcan al momento los resultados
que estan obteniendo y asf aplicar las
medidas correctoras correspondientes
lo antes posible. Légicamente, estos
datos del resultado de NPS pueden estar
segmentados por zona, momento del dia,
resultados acumulados. Ahora bien, una
vez obtenidos los datos, squé debemos
hacer con ellos? Pues lo primero es
identificar cudles son las variables que
han hecho que el esquiador estuviera
satisfecho, es entonces cuando se deben
de establecer los touch point o también
llamados momentos de la verdad.

3.Latoma de decisiones a partir de
los datos. Identificar los “Moments
of the truth” en una estacién de esqui

Llegados a este punto, debemos
identificar los momentos de la verdad
que determinan la satisfaccién de
un esquiador, antes, durante y en el
aprés-ski. Es necesario medir para
un esquiador medio, qué grado de
importancia le da a cada uno de estos
factores y posteriormente cual es el
grado de satisfaccién que tiene respecto
de estos puntos. Una muestra de 200
esquiadores nos puede ya dar un margen
de error aceptable.

por Fede Martrat. Socio director de ActitudPro

Sabiendo dichos momentos
y evaluando cuales son los mds
importantes, posteriormente podremos
mejorar aquellos puntos que més van a
impactar en la satisfaccién y, por ende, en
el resultado del NPS. En el caso de una
estacién de esqui, debe medir bien sus
niveles de promotores, con el NPS y la
experiencia de esquiador estableciendo
los momentos de la verdad.

Antes del esqui

Durante el esqui

En el aprés- esqui

Cualquier director comercial sabe
que quien tiene clientes fieles tiene un
tesoro. Un cliente fiel tiene una relacién
emocional con una estacién mas que con
otra, y repite y habla bien de la misma.
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Caracteristicas de un proyecto
de retencion de clientes

a mayor parte de las empresas hacen grandes
esfuerzos en conseguir nuevos clientes, pero
muchas descuidan los factores de causa de pérdida
de los clientes. Hacer eso es preocuparse de llenar
una bafiera con los dos grifos abiertos, pero habiendo
olvidado colocar el tapén de la misma Un proyecto de
retencién de clientes persigue identificar las causas de
descontento de los clientes en la empresa. Ahora bien.
¢Cémo se disefia un proyecto para fidelizar clientes?

En realidad, el procedimiento es sencillo. El primer
paso es identificar los momentos de la verdad, que
determinan la satisfaccién del cliente. Se trata de aquellos
puntos de contacto, antes de la compra, durante la
utilizacién o recepcién del servicio o con posterioridad.
Dos puntos que no se deben olvidar es como se gestionan
las incidencias o reclamaciones y como se trata a los
clientes més antiguos. Légicamente estos puntos variardn
substancialmente del sector y la actividad de la empresa,
pero todos ellos tienen algo en comun. Para cada uno
de estos elementos, los clientes tienen unas expectativas
creadas.

A continuacién, deberemos conocer cuéles son las
expectativas creadas para cada uno de estos puntos y
una vez determinadas estas expectativas, serd necesario
identificar la importancia que el cliente le asigna a cada
una de ellas.

ANALISIS SITUACION DE PARTIDA CONCLUSIONES Y ACTUACION

Puntos de . ;
I Disefio de la B Conclusiones y
-~ ectati’vas sistematica de Obtenci6n establecimiento
g : obtencién de deresultados /) de areas de
e importancia :
datos mejora

asignada

Sistematica de obtencion
de resultados

Ventajas o momentos
adecuados para su utilizacion

por Jose Martrat. Socio director de ActitudPro

Hacer las cosas bien en cada uno de esos momentos
es caro. Emplear recursos en partes del proceso que el
cliente no valora puede ser un desperdicio de recursos. De
nuestra experiencia, es ttil recurrir a un focus group con
clientes para saber realmente a qué le dan importancia
exactamente.

El segundo paso pasa por el disefio de la sistemética
de la obtencién de datos. El objetivo es conocer si estamos
a la altura de estas expectativas en cada uno de estos
momentos y serd entonces cuando deberemos disefiar
el cuestionario. De nuestra experiencia recomendamos
un cuestionario que asigne puntuaciones a cada una de
las fases del proceso de satisfacciéon y que luego incluya
una pregunta NPS (Net promoter Score), elemento
que explicamos detalladamente en otras partes de esta
revista.

El tercer paso consiste en estructurar como vamos
a obtener los resultados y qué tipo de metodologia
vamos a seguir para obtener los datos. No todas las
metodologias son validas para todos los casos. Se
adjuntan a continuacién, basadas en nuestra experiencia,
las ventajas y desventajas de cada una.

Es importante ademds de realizar la medicién,
implantar un sistema que defina la periodicidad de esta
y asegurarse de que podremos medir la evolucién. Hoy
en dfa utilizamos para nuestros clientes sistemas online
para identificar lo que piensan los clientes sino también
para identificar a los clientes detractores. Muchos
de nuestros clientes valoran especialmente disponer
de forma online de los resultados a medida que se van
obteniendo las mediciones.

La cuarta fase pasa por elaborar las conclusiones
y las medidas correctoras sobre las areas de mejora.
En esta dltima fase es preciso implicar al maximo de
departamentos concernidos, a sus superiores, pero
también haciendo participar en la definicién de las
soluciones a las personas de base. Tan sélo asf se logra el
compromiso para mejorar.

Practicamente en todos los sectores es necesario
fidelizar y retener a nuestros clientes. La experiencia
demuestra que las empresas que obtienen buenos
resultados es porque se preocupan de medir qué tal lo
estan haciendo a los ojos de sus clientes y establecen una
sistemdtica periédica para controlar estos pardmetros.
Recordemos: invertir en fidelizacién es mucho mads
rentable que en la captacién.

Desventajas o inconvenientes

Cuestionario de satisfaccion
electronico

Entrevista telefonica
Focus Groups

del proceso
Mistery Shopping

Facilidad de lograr un

Ideal Justo después de la
compra o utilizacién

Bajo coste de implementacion

Permite conocer la globalidad

Sirve para medir momentos
concretos, pero no la globalidad
del proceso

La muestra puede quedar sesgada
a las personas que acceden a la
entrevista

Las conclusiones pueden estar
altamente sesgadas

determinado tamano muestral

Esun proceso caro

Cuando es necesario explorar
determinadas fases del proceso

Ideal para medir la percepcion en
unos determinados momentos
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Casos de éxito de Actitud Pro

Se exponen a continuacién dos experiencias
concretas que ActitudPro ha realizado en
el ambito de la fidelizacién y satisfaccién de
clientes.

Sector Servicios:

A principios del 2018, una empresa de
referencia del sector servicios se dirigié a
ActitudPro con la necesidad de conocer por
que estaba perdiendo clientes a una tasa
superior a la que venfa experimentando en los
ultimos afos. Nuestro cliente querfa conocer
las razones por las que algunos clientes
estaban descontentos con la compafifa, y si
este descontento tenfa su reflejo en la bajada
de su tasa de captacion.

Desde ActitudPro, se disefié un proyecto
a medida, para poder segmentar a todos
los clientes segun su estado de satisfaccién
con la compaiifa. Dada la particularidad del
negocio de nuestro cliente, estudiamos a
fondo su sector y modelo de negocio, ademas
de los hitos temporales que se daban en la
relacion con sus clientes.

Una vez se identificaron los principales
hitos, se decidié cual seria el mis adecuado
para obtener una respuesta totalmente
imparcial y no sesgada de los clientes.
Posteriormente se tuvo que definir ¢Qué
acciones llevar a cabo sobre cada uno
de los clientes? Para poder estructurar un
protocolo de acciones para todos los clientes.
Dentro del transcurso del proyecto se llevaron
a cabo unos descubrimientos muy interesantes
para su negocio, y si bien las acciones sobre
los clientes detractores consiguieron una
reduccién de la tasa de pérdida de clientes,
(dejdndola a final de afio en tasas inferiores
a las de afios anteriores), las acciones sobre
los clientes pasivos son los que al final dieron
una mayor ganancia en rentabilidad para la
compafifa.

La clave de este proyecto fue el estudio
profundo de cada segmento de clientes,
y el desarrollo de acciones activas y
automatizadas adaptadas a cada uno de los
clientes.

Sector industrial:

En esta ocasion, el escenario fue totalmente
diferente. Se trataba de una empresa del sector
industrial focalizada en la venta a empresas
de un producto complejo, con un valor muy
superior, y un ciclo temporal de venta mayor.

Las necesidades de nuestro cliente,
derivadas de las particularidades de su sector,
se centraban en la deteccién de los clientes
promotores. Es decir, aquellos clientes que
es probable recomienden activamente la
compafifa a otras personas, y por su puesto
conocer los clientes detractores que disuadfan
de usar su producto.

Tras el disefo e implantacién del proyecto
de NPS, el cliente experiment6 un exitoso
proceso de deteccion de los clientes
promotores, que a la postre sirvi6 a la
companfa para desarrollar sus ventas en
otros verticales de negocio.

Pero el éxito del proyecto no acabé ahi,
ya que, gracias al profundo conocimiento del
sector y las particularidades del negocio de
nuestro cliente, desde ActitudPro se detect6
la posibilidad de utilizar poder predictivo
de la métrica del NPS en la organizacién
de ciertos aspectos del sistema productivo de
nuestro cliente. Por tanto, no sélo se utiliz6
este exitoso proyecto para desarrollar las
ventas de nuestro cliente, sino también para
organizar eficientemente sus compras.
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Entrevista

Oscar Camps

Fundadory director de la ONG Proactiva Open Arms

por Elena Schisano. Consultora Senior de ActitudPro

.

A

¢Como surgié en Oscar Camps la idea de ayudar a los migrantes y fundar una ONG
para ayudar a los migrantes?

Todo partié de la imagen de Aylan Kurdi, un nifio sirio que aparecié muerto en las costas
turcas a principio de septiembre del 2015. Esta foto dio la vuelta al mundo y la vi y, como
profesional del salvamento con més de 20 afios de experiencia en playas, no podia quedarme
de brazos cruzados. Decid{ irme a Lesbos con Gerard Canals y allf nos dimos cuenta de que
lo que estaba pasado, miles de personas intentado llegar a Europa a diario, no se conocfa. En
aquel momento y delante la inaccién deliberada de Europa, fundamos la ONG Open Arms.

¢Cuantos migrantes calculais que habéis salvado en el Mediterraneo?
En el Egeo y también en la misién del Mediterrdneo Central, Open Arms ha rescatado ya a
préacticamente 60.000 personas.

A vosotros os han cerrado los puertos para operar en el Mediterraneo central, os han
disparado los guardacostas libios. ¢Qué es lo que os empuja a continuar haciendo su
trabajo?

El apoyo ciudadano y la promesa que hicimos en su dfa, no pararemos hasta que no haya ni
una sola vida a la deriva.

¢Os estdn poniendo atin los gobiernos las cosas dificiles para hacer vuestro trabajo?
¢Habéis logrado normalizar las relaciones con el gobierno italiano?

Salvini hizo la promesa de cerrar los puertos y criminalizar las ONGs de salvamento en su
campafia electoral, y desde que forma parte del gobierno ha cumplido con lo que se propuso.
El problema aqui es que no haya nadie en la Unién Europea u otros Estados que monitorice
sus actos y denuncie su criminalizacién a la solidaridad.

¢Como estais organizados internamente en cada una de vuestras misiones?

Las misiones ahora duran un mes, ya que con el cierre de los puertos de Italia y Malta
tenemos que hacer trayectos mas largos, en las tltimas ocasiones hasta algin puerto de
Espana. Una vez al mes se cambia la tripulacién.

Actualmente la ONG dispone de dos barcos. E1 Open Arms y el Astral. ¢qué funciones
desempeiia cada uno de ellos?

El Open Arms es el barco que utilizamos para las operaciones de observacion y vigilancia
en el Mediterrdneo Central y el Astral lo usamos bdsicamente para hacer campanas de
sensibilizacién a la ciudadania, aunque igualmente si es necesario lo usamos para que vaya al
Mediterréaneo Central para lo que se pueda necesitar, especialmente en verano. Con los dos
barcos desde verano del 2016 hemos rescatado a més de 26.800 personas.

El combustible, el personal, el mantenimiento de los barcos...Representa mucho
dinero a final de mes. ;Como lograis financiaros?

En el 90% con donaciones privadas de particulares. El resto proviene de ayudas de
ayuntamientos y diputaciones.

ACTITUDPRO

Madrid

(+34) 91 831 88 98
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¢Qué hariais si dispusierais de un 30% mas de recursos o un tercer barco?
Seguirfamos cubriendo la ruta mas mortifera del mundo para seguir con nuestra promesa
de no dejar ni una sola vida a la deriva.

Hay voces discordantes sobre el efecto llamada que pueden crear las ONG de rescate
en el Mediterraneo. ;Qué les diriais?

Que se informen bien, los datos demuestran que no hay nada cierto en el llamado “efecto
llamada” porque la migracién siempre ha sido el mismo porcentaje aproximado en relacién
a la poblacién mundial. De todos modos, migrar es un derecho reconocido por la Carta
Universal de los Derechos Humanos, con lo que cuando se ponen muros y trabas a la
migracioén, en el fondo se estdn vulnerando los derechos humanos de las personas que
migran.

¢Teniais un proyecto de intervenir directamente en los paises emisores, para
informarles y disuadir a la poblacién de emprender unas rutas tan peligrosas? :En
qué sentido habéis avanzado?

Tenemos un proyecto en Origen, de momento en fase piloto en Senegal, con el que
pretendemos informar y formar a los jévenes para que tengan oportunidades en sus
paises, pero siempre sin perder de vista que migrar es un derecho universal. Queremos
no soélo informarles sobre los peligros de la migracién irregular, sino también trabajar
conjuntamente organizaciones locales en proyectos de formacién y posterior conexién e
insercién en el mercado laboral alla.

¢Crees que Open Arms esta contribuyendo a lograr una mayor concienciacion en los
paises de origen de los inmigrantes?

La intencién es dar las herramientas de informacién y también formacién para que cada
persona pueda tomar libremente la decisién que quiera pero sabiendo a los peligros que se
expone.

¢Tenéis empresas que estan colaborando con Open Arms? ;Cémo creéis que os
podrian ayudar mas? ;qué les pediriais?

Tenemos algunas empresas que nos ayudan mediante su responsabilidad social corporativa.
Lo méas importante para nosotros es que se sensibilice desde todas las esferas de la
ciudadania, que todo el mundo sepa qué es lo que estd pasando en el Mediterrdneo y exija
que los gobiernos y administraciones defiendan los derechos humanos en el mar o, como
minimo, no criminalicen a las organizaciones ciudadanas que si lo hacen.

La opinién publica se ha sensibilizado mucho con la labor que hacéis, pero parece que
las instituciones gubernamentales no. ;qué habria que hacer para que os ayuden mas?
No se trata de que las instituciones nos ayuden a nosotros como organizacion, se trata de
que cumplan con los tratados que han firmado y que protejan los derechos humanos en el
mar y también en tierra. Se trata también de que no nos criminalicen al ser los Ginicos que
nos dedicamos a preservar el derecho a la vida y sobretodo, se trata de que nos faciliten las
misiones de observacion y vigilancia y no las obstaculicen como estan haciendo hasta ahora.

¢Quieres implantar un sistema nps con ayuda de la
tecnologia online en tu empresa a un coste razonable?

El sistema NPS es segtin los expertos el mejor anticipador de ventas futuras.
Monitorizarlo es altamente rentable.

¢Crees que las encuestas llegan demasiado tarde?
¢Deseas monitorizar la evolucién de la satisfaccién de tus clientes?

¢Sabes quienes son tus detractores? ;Quieres actuar rdpidamente para
cambiar su percepcién?

¢Quieres saber lo que opinan de ti tus clientes desde cualquier lugar y en
cualquier momento?

ActitudPro implanta sistematicas para ayudar a las empresas a retener
y fidelizar a sus clientes con la ayuda de los Partners tecnolégicos mas
especialistados en la implantacién de sistemas de fidelizacién basados en
NPS online.

Pregunta en ActitudPro por uno de nuestros especialistas en proyectos de
fidelizacién basados en NPS al +34: 933682533 o en actitud@actitudpro.com



