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Fidelizacion de Clientes: Cémo Crear Momentos Magicos

Los Tres Pasos Para Construir

e S IE

Clientes Fieles y Fanaticos

p= | gran objetivo de una empresa es generar valor eco-
E_ﬁg némice, el gran proposito de un lider es hacer que su

“em empresa valga mds, y 1a forma mds fécil de hacerlo
es creando y reteniendo clientes de forma rentable, con el
fin de aumentar el valor presente neto de su cartera de
clientes. Para ello es clave reducir la tasa de desercitn, para
asi elevar la vida media de los estos en la empresa.

Muchas compaiifas desarrollan sus planes comerciales
poniendo foco en la captacion de nuevos clientes y olvi-
dando que es mucho mds ficil y menos costoso seguir
obteniendo ingresos de los clientes actuales. Las estrategias
de captacidn y retencion de clientes no son excluyentes,
sino complementarias, y s¢ potencian una con otra.

Una organizacién recibe por dia miles de oportunidades
de su piiblico para que les demuestre por qué no deberian
cambiarse, pero la gran mayoria de las empresas desapro-
vechan estas oportunidades, que en el fondo son la mayor
fuente de ingresos probables en el futuro. Entonces, la pre-
gunta que nos hacemos permanentemente en ESAMA es
ipor qué las empresas no concentran sus esfuerzos en brin-
dar un servicio memorable que genere momentos migicos
¥y sorprendentes en sus clientes?

Esta deberia ser una de las principales preocupaciones de
los directorios de las empresas, sin embargo sabemos que
esto les preocupa y ocupa a sélo una minoria de ellos. La
preocupaciton de los directorios no deberian ser solo mime-
ros financieros del corto plazo, que s6lo refleja el pasado,
La ocupacion deberia ser recandar en el corto plazo, pero
gerenciando para el mediano y largo plazo. Esto quiere
decir cémo nos aseguramos que los clientes actuales a
quienes les sobran las opciones, no se les pase por la cabe-
za cambiarse a un competidor, para asi continuar siendo
sus elegidos.

Lograr el cambio de resultados en indicadores de reten-
cién. frecuencia de compra ¥ satisfaccidn de clientes, entre
otros, requiere cambiar conductas y, para ello, es necesario
redisefiar procesos, modelos y protocolos de atenci6n al
cliente v ventas, modificar sistemas de medicién, premia-
cibn, conduccién y desarrollo de competencias (conoci-
mientos, habilidades y actitudes). Todo, con el objetivo de
cambiar formas de pensar y actuar.

RevoLucion

Parte del secreto estd en mejorar, cambiar y alinear el
desempefio de la gente, ahi se produce la verdadera revolu-
c16n del servicio. Es cuando las personas empiezan a hacer
cosas distintas con el fin deleitar y fascinar al cliente exter-
1o e interno.

Por ejemplo, una empresa de 1.000 trabajadores que

logra un efecto en cadena para que cada una de ellas haga 5
cambios concretos con el fin de mejorar la calidad de aten-
cion, logra como resultado que se produzcan 5.000 cam-
bios en el momento de contacto con el cliente. Eso es una
revolucidn que genera un verdadero antes y después,

Los procesos de cambio para optimizar la satisfaccion
del cliente que desarrollamos en ESAMA constan de tres
pasos a lener en cuenta a la hora de construir clientes fieles
y fandticos:

1. Tener una oferta de productes y seryicios con ven-
tajas competitivas reales y percibidas sobre la compe-
tencia.

Lo primero que tenemos que entender en materia de fide-
lizacion de clientes es que para sorprenderlos hay que dar-
les algo més de lo que esperan ¥ de lo que les da la compe-
tencia. Aunque la dificultad radica en el hecho de que ese
“algo mds” de hoy, pasa a ser el minimo esperado de
mafana. Esa es la dindmica del juego competitivo. El arte
estd en poder diferenciarse con un servicio superior, de alto
valor percibido, pero que no aumente sustancialmente los
costos de su empresa.

2. Tener un buen manejo de
quejas, reclamos y situaciones
conflictivas con los clientes.

Un cliente con una queja o
reclamo es un cliente que estd a
punto de transformarse en un ex
cliente. Lo mejor que le puede
pasar a su empresa es tomar las
quejas de sus clientes como una
bendicidn que le permitird enten-
der en qué se estd equivocando
para mejorar rdpidamente.

Dado que las quejas gue recibe
una empresa son finitas, y que el
80% de los reclamos suelen ser
por el 20% de las causas, esto nos
permite identificar cudles son las
principales quejas gue se repiten,
listarlas y analizar sus causas. A partir de ello, podemos
tomar acciones preventivas y disefiar un manual de trata-
miento de las principales quejas y formar al personal, para
que cuando estos reclamos aparezean, no improvisen y
puedan dar una solucién inmediata y planificada sin poner-
se a la defensiva ni discutir con los clientes.

3. Profesionalizar y estandarizar la calidad de aten-
cion al cliente.

Muchos estudios muestran que el principal motive de
desercién de clientes es la indiferencia que reciben de las
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“Una organizacion recibe por dia
miles de oportunidades de su publico
para que les demuestre por qué
no deberian cambiarse, pero la
gran mayoria de las empresas
desaprovecha estas oportunidades,
que en el fondo son la mayor fuente
de ingresos probables en el futuro”,
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compaiiias, a partir de lo que sucede en los diferentes
momentos de contacto. El segundo motivo de desercién
son las promesas no cumpli-
das. Cuando hablamos de pro-
fesionalizar el servicio de
atencidn, nos referimos a que
una gran empresa no tendria
que dejar librado al azar lo que
deberia suceder en cada
momento de contacto, con el
objeto de evitar la indiferencia
por parte del cliente. Para ello,
debe disefiar modelos, proce-
504 y circuitos de pre, durante
y postventafatencién, para
establecer qué se deberia hacer
y como habria que tratar al
cliente para hacerlo sentir
especial y “tinico™

Estos son los tres pasos,
ahora las preguntas quedan de
su lado. ;Qué razones les estd dando a sus clientes para que
sean fandticos de su empresa? ;| Su compafifa le brinda
momentos magicos o momentos intrascendente a la mayo-
ria de sus clientes? ;Qué motivos les da a sus clientes para
que quieran seguir siendo sus clientes? ;En qué es distinto
a su compelencia y cudntas veces ha hecho sentir especial,
tinico e importante a sus clientes en la dltima semana?

Si usted no tiene clara la respuesta a muchas de estas pre-
guntas, ocurre algo trigico: (EL CLIENTE SEGURA-
MENTE TAMPOCO LA TENDRA!

Conozea las nuevas metodologias de fidelizacion de
clientes, para que estos compren mas y recomienden su
empresa a terceros. Siempre con el objelivo de incrementar
los resultados, por medio de la mejora dél desempefio de
la estructura comercial.
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