Las Utilidades Vienen delos Clientes, No de los Productos que Vendemos
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El valor de una empresa en €l siglo XXI es equivalente a la suma de todas las

contribuciones de sus clientes en el tiempo.

El lanzamiento de muchos servicios de Internet en México durante los afios 1999 y 2000
nos dgo muchas ensefianzas en d ambito de la mercadotecnia Muchos jugadores en
Internet pensamos que este nuevo cand sgnificaria un cambio radical en los patrones de
consumo de nuestros nuevos clientes potencides. En muchos casos pensamos estar
viviendo dentro de otro pais, otra sociedad, o bien otro planeta. Claros errores se vieron (y
aln se ven) en las cdles de México, que se dejaban dd sentido comin ante un mercado de
capitdes que ofrecia recursos y no demandaba resultados. Algunos gemplos de estos
errores son:

Donde me quiero ver vs donde necesito edtar.

Supusimos que & mercado era mayor y diferente.

No nos concentramos en hacer facil la compra

No maximizamos € retorno en inversion por peso gastado

Nuestro escenario de crecimiento dependia mas del mercado bursdtil que de nuestro

mercado redl.
Egtos temas son s0lo dgunas de las Stuaciones que vivimos los jugadores de Internet los
Ultimos meses. En los dguientes meses € juego sera absolutamente diferente. Todas las
empresas saben que deben centrar sus esfuerzos en conseguir resultados smilares a los
negocios tradicionales. En € negocio a menudeo debemos lograr 2 par dento de gasto de
mercadotecnia sobre ventas. La cuestion se centra en como adecuar los sstemas de
informacion interna, las edrategias de desarrollo y planeacion, las edtructuras de
organizacion, los incentivos, los productos que ofrecemos e inclusive de nuestro modelo de
negocio, paralograr clientes rentables por mucho tiempo y con esto una empresa rentable.
Debemos involucrar a la gente de la organizacion para potenciar los desafios de la empresa,
dgar de pensar en € vaor de la marca y pensar ahora en € vaor dd cliente. Lo anterior se
ve reflgado en la capacidad de nuestro negocio para "atragr” clientes y "convertir' us



vidtas en ventas. Pero aln mas, en ofrecer beneficios que logren "retenerlos’ como clientes

para sempre. Aqui revisaremos dgunas ideas en torno a cOmo atraer, convertir y retener

dientes.

ATRACCION

Atraer a cliente es quiza uno de los gercicios mas vigos en la higtoria. Persuadir, seducir,

invitar,

prometer. Atraer es congtruir una persondidad dentro de la cabeza de nuesra

audiencia. En nuestro caso, fomentar una compra nueva significa lograr que aguien pruebe

cambiar un habito de compra Para marcas nuevas esto es especidmente complicado.

Vaiablescdlave aandizar d redizar este gercicio son:

Desarrollo de la Marca. Dae la persondidad que cress va a vaorar tu audiencia
S tienes dudas en torno a tu marca haz un estudio de mercado o sesiones de grupo.
Piensa en qué desarrolla marca y qué medio te puede concretar una venta. La
segunda, sempre es mgor. En la marca, la coherencia de imagen (subjetiva) con la
cdidad de servicio y producto deben ser perfectas. Es decir, 100 por deto de la
organizacion debe comulgar con lo que se promete en @ periddico, revisas o
televison, entre otros medios.

Atraer al cliente correcto. Por otro lado, € vaor de cdiente en @ tiempo también
depende de la cdlidad de personas que busquemos como clientes. Siempre es mejor
atraer a aguien que posiblemente realice ocho compras de 120 pesos, que a una que
redlice una compra de un producto de 2 mil pesos, pero Sin margen a la empresa y
bagja probabilidad de retorno... y gjo... es fé&cil crecer a costa de nuestro margen, pero
éte es e que le da de comer anuestra gente.

Minimizar € desperdicio. Nunca hay que olvidar que los recursos son escasos y
gue sempre, sempre se podrian utilizar para otras cosas. Tratemos de minimizar €
costo de atraccion y que éste no cree ventas. De nada nos sirve llevar mucha gente a
una tienda que sdlo quiera ver y conocer un lugar S no consume nada. Es de gran
importancia eegir medios que nos ofrezcan 1os menores costos por impacto para

nuestro segmento obyjetivo.

En otras pdabras, para "daraer" necedtas tener una marca con persondidad dentro de

entorno

de clientes que nos conviene, d menor precio posble. Debemos, ademés,



comunicarle de forma facil y sencilla tu vaor en d mercado y asi convencerlo de que
probar una vista a tu empresa le podria significar un beneficio tangible. Para mi, la primera
vidta no debe s necesariamente rentable (para productos de consumo susceptible a

repeticion).

CONVERSION
¢Es lo mismo atraer clientes que convertir sus vistas en ventas? La respuesta es no. Una
vez que logras araer.. comienza la venta verdadera. La converdon de un dliente se da
gracias a muchos procesos dentro de una organizecion. Varidbles que afectan a los
empleados, a las caracteristicas de los productos que vendemos y a los servicios que
ofrecemos. A continuacion menciono agunos de estos conceptos que motivan incrementar
la converson de visitas a ventas...
Rapidez en las transacciones. No queremos clientes frusirados. Ni uno. La
transaccion debe ser répida S hay un problema, ahi debemos estar para
solucionarlo. En Internet los clientes se frustran més rdpido, ya que no necesitan
gugarse con nadie para apagar su computadora. Otras varigbles a revisar son €
tiempo que toma en desplegarse una pagina web, la velocidad de nuestros agentes
en solucionar unaiincidencia, o bien lavelocidad de entrega de nuestro servicio.
Facilidad para hacer transacciones. Subestima a tu cliente. Disefia tu pagina para
nifios de tres afios de edad. Los adultos tienen un umbra de frustracion dto. Eto es,
ante la primera provocacion de confuson, prefieren suspender su  aventura
comercid. Esto no puede suceder. En Submarino tratamos de escuchar a cliente lo
mas posible, a fin de hacer facil y sencillo € proceso de compra. Nuestra actitud
debe ser de servicio. Muchas veces debe sacrificarse la estética y @ disefio por la
facilidad transacciond.
Per sonalizado. En la medida de lo posble, € nuevo juego comercid dd siglo XXI
canbiad de edar enfocado en transacciones a relaciones individudizadas y
personales. Entender los parones de consumo de nuestros clientes y su
susceptibilidad a precios, profundidad de catdlogo o tipo de servicio (bUsguedas,
teléfono, chat, entre otros), es indispenssble Se sugiere redizar investigacion e



invertir en programas de adminidracion de dientes para motivar su  plena
stisfaccion.
Precio, Conveniencia, Seguridad. Sguen Sendo variables criticas para nuestros
clientes. Nunca lo olvidemos. El precio es dgnificativo sempre y cuando venga
gpargado de un margen de contribucion sano. La conveniencia esta en la ubicacion
de nuestro sarvicio y € dcance dd mismo, la seguridad en  mango de la
informacion del diente y su informacion bancaria. Ojo.. nuestro objetivo es
cambiar e habito de consumo a 100 por ciento a nuestra tienda, no parcidmente.
En resumen, la conversién de visitas a ventas depende de variables centradas en d servicio
de informacion y la aractividad comercid que ofrezca nuedra tienda También de la
facilidad con la que nuestros vigitantes encuentren los productos que buscan a un precio
competitivo. Por Ultimo, para clientes nuevos, édta es la etgpa de la promesa, de presumir
las ventgas que tu sarvicio tiene comparado con la competencia, es la oportunidad de
canbiar su habito de consumo y punto de compra El monitoreo permanente de edta
vaiable, tanto en Internet como fuera de €, se vudve indigpensable en la venta moderna a

menudeo.

RETENCION

Convertir una venta no garatiza la rentabilidad de un negocio, su paticipacion de
mercado, ni € éxito de una campafia El vdor de un cliente depende de que éste redice
todas sus compras en nuestra empresa.  En otras palabras, cambiar sus hébitos de consumo
a fortalecer cada uno de los patrones que nuestro cliente consideraba relevantes a probar
su compra con nosotros. Con esto en d tintero me gustaria compartir adgunas variables
relacionadas con la capacidad de retener clientes.

S prometemos cumplimos. Es muy importante revisar las promesas que hacemos

en nuestro portd, ya que de no cumplirlas nuestros clientes pueden perder su

confianza en nosotros. Variables criticas a monitorear son los tiempos de entrega,

porcentge de cancdacion sobre Ordenes y  veocidad de respuesta en

cuestionamientos o solucion de incidencias.

Ser ingtitucional, no romantico. Cuando las cosas sden bien en los negocios es

cuando uno debe cambiar de un negocio tradiciond e informal a uno lleno de



procesos indituciondes y en la medida de lo poshle autométicos. Con cientos de
contactos diarios, con clientes y muitiples incidencias tipificadas, € persond de una
organizacion debe ofrecer un servicio de calidad, rgpido y sempre con amabilidad.
Esto selogra con control y monitoreo constantes de nuestro propio servicio.

Planear € crecimiento. Importantismo, nuestra infraestructura y organizacion
deben estar planeadas para los picos y € crecimiento. Es importante administrar la
capacidad ociosa de la organizacion y supervisar que no se saturen los medios.

De transaccién masiva a relacion personal. La pregunta es como podemos tratar a
nuestros clientes de forma individud. Como los hacemos sentir en casa, cOmo
logramos convencerlos de que nosotros encontraremos todos los productos que €

necesta.

CONCLUSION
El desarollo de nuestras marcas dependen no solo dd esfuerzo del equipo de
mercadotecnia por atraer clientes. Més aln, depende de los vaores de autoridad, rapidez,
responsabilidad, competitividad, confianza (seguridad), accesbilidad, humor y sarvicio.
Para lograr esto, cada una de las a&eas de la empresa debe de tener la misma vison:
“rebasar las expectativas de nuestros clientes y accionistas con servicio y rentabilidad”. En
otras paabras, debemos desarrollar una empresa que sea como un amigo. accesble,
configble y que ofrezca adgun valor agregado. Estos vaores son los que se pelearan en €

sglo XXI paralograr que nuestros clientes nos den e valor de empresa que merecemos.



