Ante una erisis econdmbea camo lo gue nos afecta, es hora
de afrontar los hechos y comenzar o tomar deciziones que
THS ]'-('.'rn: tnm netuar con eficacin, Exisbe un amplic consens
s, en Joeue s orefiere ol gestion de les relssiones oo la
clientela, respecto a la neceskdad de concentrar los mayo-
res esfuerzos en bos clientes que representan el nicleo de
las aperaciones do la empresa. Con el abjetive do consali-
dar In fidelizacion de este gropo sobre ol goe descansa I
esbalai lichad actual v fubura de la orpanizeion

Cumo e bien sabldo, Iy conocida ley de Parelo nos dice
que el Bof de las ventas de una empresa s¢ coneentra en
ol 20% de los clientes por lo que es logico que los esfoeraos
coamerciabes se dirijon de manera preferente a ese “pegque-
" grapa de clientes (el 20%) que constituyen el sostén de
los ingresos y 1a rentabilidad de toda empresa.

En perindos de crisis esos som los clientes que ninguna
empresi se poeds dar el bejer de perder, por ningan meti-
vin, Mo e gque, o priorl, "sobre” ningin cliente, pero estos,
los importantes, mucho menns gue ninglin otro. Clientes,
toedbues fpoabes, =5, pero unos mis iguales gue olros,,. Con-
trariamente a esta conviccion, que en el Tnstituto de Mar-
keling de Servicios s irrebatible, la realidid que surge de
las lnvestipackomes v provectos que hemos hecho para dife-
rentes clientes del Instituto en kes meses finales del zond
es distintm, heervando que existe une clara v peligrosa
desconexion entre ko 1'EIH_"!:i_|:I!E"r| harciendo las EMIPresas y [
qpuee esperan de ellas los clientes, que no favorece en nsda
ni la fidelizacitn de esos clientes ai, mucho menos, e for-
talecimiento del vineulo comercial, en un momente criticao,
coma el actunl

cliente

Consplidando los resultados obtenidos en los ocho traba-
ins de investigacion, en los que se entrevistaron & mas de
2,501 clienles e empresas de servicios, oblensnes
“radbografla” de las demandas que los cllentes finales estdn
pidiendo a sus proveedores para sentirse realmente satis-
fechos

-

Customdzacion radicpl aparente,

L]

Transparencia radical,

4. Escucha sistemiticn, exagerada y teatral (pero real)
e bos cliemtes.

4. Laderar el consumeriama de les elientes.

5. Comunicacion radicalmente proactiva no vendedora,
f. Drar impeortances a bo “experiencial .

7. Comarkeling,

8. Microsegmantaciin geografica.

g, Microsepmentscitn demografica,

10, Proteger la imegen de la maren con el Servicio
al Clienlie.

La respaestn noesta sifuncion == ln maxima pr'mn:lli'.-.;l-
cidn, 0 en su decte, b implentaeidn de politices de mass
custombzation ¢ *personalizackin masiva” de las ofertas de
la empress, en su concepoiin y diseio de producto-seryi-
cios, v on e trato relacionnl; ez decit, diseiar productos v



servicios a la medida de cada cliente, ¥ disefar protocalos
v procesos relacionales adaptados a ks distintos perfiles
existentes en la base de clientes de la empreza,
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Los clientes estin demandando una absoluta ¥ total
transparencia por parte de las empresas, Yo que s
muestran desconfimlos v i.'HiI'I!IGiiI!‘F.‘IHi'IH‘ |z BIMINESES s
artlmafiag oseueas para no reeonocer 9us derechos comn
consumidores. Estan cansados de “garantias™ con mis ex-
cepriones que certezas, de costos oenlios no informados
inicialmente, de clivsulas que stlo protegen los intereses
ibe Ln emipresa.,
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Otra de las eleervaciones recurrentes de los cllentes es
que se sienten desilusionados con lp escasa capacidad
de escoche de las empresas, hasta el punto que muchos de
ellos consideran que es imat] tratar de hacerlo, Para ells,
las compafiias deben proporcionar al cliente la opcidn
de elegir el medio con el gue desean comunicarse
con la empresa, cscuchdndole activamente para
que sea plenamente consciente de gque se lo esti
esenchando v teniendo presentes las nnevas tee-
nologias 2,0,
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Las empresas, sin promocionacio hasta extremos innecesa-
riog, deben saltar sobire el vagin del conswimeri=ma ¥ Leatar
die convertirae en lider de esta onda, eon el fin de que sus
productos ¥ servicios se conviertan en la referencia obliga-
torig on 505 mercados, los qoe trozan las pantas v los que
imponen las modaz, kos habitos v los comportamientos, Si
Sa? ILFHHI.. iy L”fil::i]iﬂl‘!ll‘li'! Itlh- I.'..III‘EIHi."!!'i IH iLb.iIth:lI:IiI.ITIII (R Rt
pasarse o und empresa que == shnple “segubdom”, una me
tomir [ yo tambidn),
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Muy pocas empresas tienen un progroma planificado de
comunicasionss con sus clientes por lo que la comunica-
el slempre se produce cuands existen problemas, oon
tosthi 1o que elbo implica.

En el Institutn de Marketing de Servicios venimos
aplicondo hoce afos nn modelo de trabajo gue hemos deno-
minade “Comunicacion Informal Frecuente™ (CTF)

funclamentado en lo siguiente;

A Una comunicacion no solo formal e institocional, sino
la profusion de mensajes informales, oo institecionales,
“persomi a persona”, por parte de bos vendedores o otras
personas con responsabllidedes en elientas,

O A mesdo de “lovia fing”, en lo empresa se otilizan todas
las herramientas a so alcance para impactar al cliente con
la freevendeia guee, en foacsn de cada sector de negocio, @
determine como interesante, estimulands un didlogo, una
comuniracion de doble vin, no s6bo un mendlogs desds 1a
empresa hacia bos clientes,

Sla enmmnicacion es “feecpente” v no exclosvamente oo
peerekal, sinn gue s buscan contactos en que |a percep-
b de “oue toone” o5 alta, dando informeeiia, aportando
valor de algin modo, pero no intentando vender en toda
opegsiin,

Dar importancia a lo "ex) cial
Hoy en dig, el nuevo cliente pretende tener una expericncia
integral positiva cuando entra en contacto con los empre-
sing provesdnene. K caso elasien s el de Starbucks, que bia
rita &l concepto de cafeteria tradiclonal para adentrarnos
g1 ot pueya forma de concebir este gcto ten colidiano.
Pero, come o5 [Ggicn, esto no se produce al azar, Debemos
establecer unp metedologia adecuada v definir los procesos
ue permitan proporeienar a nuestros Clientes experien-

cins inodvldables.

LOomAarkag fals

El Servichn al Clisnte magoraria con un busn “marketing
de allanzaz” en &l que oftercamaes mis ventalas a noestros
Clienles medionle acuerdos con olras compaiiias.
Relteramos que la situacion de erisis lmpdles gue Las em-
presas se conceniren en sus dreas do mayor fortaleza v las
firens que mejor conocen, es necesario volver ol “terrofo”
gue se conpee v que se paede servir de forma mils eficaz, ya
e con ellns es mds Beil establecer una relacion personi-
a-persona caracterizada por la esrcania v la vineolackin
emocional
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Es fundanmental entender todos Ios cambios que se estin
preduciendo a nivel global para adaptar nuestras estrue-
turas v formas de octuar o ellos, Yo que ¢l ervor que han
cometide muchas empresas es el de disefiar pro-
ductos adaplados a nuevos mereaidos ¥ segmentos
demogrificos, pero mantenlendo las mlsmas es-
tructuras de Servielo al Clicnte tradicionales. Por
o quie es urgente planificar estrategias y ticticas
[procesos, protocolos) de atencion al cliente desde
Ia Mgica de la segmentacidn.
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El Servicio al Cliente forma parte de la imagen de mares de
una cmpresa. Mo es un afadido, Es, por el contrario, uno
de bos Gictores que puede tener un mavor impacto positis
vo o pegativo en ks consumbdores v en la pereepebia gue
estos se hacen de un producto, servicio, marea o ensefia
comercinl.
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