¢Por qué se Perdi6 al Cliente?
por Matthew Whitehouse, socio director de Customersfor Lifey

Profesor de Mercadotecnia Directa, Maestria en Administracion, I TAM

La empresa habia invertido muchos recursos en una campafia de publicidad y promocion
para la introduccion de su nuevo servicio que impactaria al mercado. El gerente de
mercadotecnia estaba muy satisfecho de los resultados, que habian superado sus
expectativas en cuanto a captacion de clientes.

Tenia pensado repetir en unos meses la campafia para captar alin mas clientes.

A los 12 meses realizd una evaluacion de los resultados obtenidos, porque sus ventas no se
estaban incrementando como se esperaba. Se encontré con la sorpresa de que se estaban
perdiendo muchos de los clientes captados, y todos los dias se perdian mas. Seguian
ingresando clientes nuevos, o cual compensaba hasta cierto punto |os perdidos.

Se preguntaba:

Qué estd sucediendo? ¢Por qué se van los clientes s la campafia los atrajo de manera tan

efectiva? ¢Serd que la competencia esté bajando |os precios o tomando alguna accion?...

El momento de la verdad, en donde findmente todos nuestros esfuerzos por poscionar una
marca para lograr la venta y por ende utilidades, esa en la mente de diente que es quién
decide quéy cuando comprar.

Esa decisdn find esta influenciada por las famosas Ps y C's de la mercadotecnia, ademés
de estrategias y técticas, agpectas culturdes, entre otros.

Sn embargo, exns esfuerzos paa convencer d dliente teminan en  momento que
selecciona un producto, Servicio o proveedor.

¢(Esedo cierto o faso?

jFaso!

La mercadotecnia de hoy en empresas pequeiias, medianas 0 grandes de cudquier giro no
sdlo debe de enfocarse a atraer nuevos dientes, Sino también aretenerlos,

¢Peque srveinvertir miles o millones de pesos para captar d diente, paraluego perderlo?

La decison dd diente paa escoger 0 quedarse con un proveedor depende tanto de
cumplimiento de las expectativas generadas por las campaiies de mercadotecnia, como de



la informacion que d proveedor tenga dd mecado y dd diente para monitorear
tendencias y habitos de consumo y lograr la stisfaccion persondizada.

Por lo tanto, estamos hablando de comunicacion continua e interactiva con @ dliente para
mantenerlo informado de lo que somos y lo que podemos ofrecerle, asi como para obtener

informacion acerca de sus expectativas, necesidades y percepciones.

iAPROVECHE SUSCONTACTOS

Las edrategias actudes de la mercadotecnia dictan que d enfoque de las empresas debe de

dirigrse hacda d diente y no hada € producto. El diente tiene muchas opciones y

fécilmente puede brincar de una marca o0 proveedor a otra porque hay cada vez menos

diferencias entre los productos y servicios disponibles.

Muchos empresarios condderan que dar un “mgor servicio” es auficente para lograr la

ledtad del dliente. Pero, ¢qué esen redidad un “mejor servicio”?

Mé&s bien, debemos lograr que la percepcion dd diente sea podtiva en cuanto a su

experiencia con € proveedor.

Debemos preguntarnos:

¢Como logro que d diente esté satifecho con mis productos, sarvicios, y &eas de soporte,

logrando asi su leditad, y que no se vaya?

Larespuesta estd en un Contact Center 0 Centro de Contacto

Hégase |as siguientes preguntas.

- ¢loman en cuenta en U empresa las opiniones y comentarios de sus dlientes
(digribuidoresy usuariosfindes), d grado de generar cambios?

- ¢Se mide la satidfaccion dd dliente con € servicio de soporte que reciben, a parte dd
producto o servicio por € que pagaron?

- ¢Sedente bienvenido d diente cuando entra en contacto con su persond?

- ¢Conocen en su compaiia las expectativas y percepciones dd cliente acerca de su
empresay las de lacompetencia?

- ¢Hay dguien responsable de monitorear las relaciones con su diente e invedigar
porqué se pierden?

- ¢Hay dguin ssgema que permita un seguimiento de larelacion con d dliente?



Hay que recordar que los cdlientes s van cuando sus expectativas no son cumplidas. Pero
esto no s0lo s refiere d producto o servicio por € que pagan, Sno todos los sarvicios de
soporte y contacto con € pesond con @ que traa en una empresa. La evduacion dd
proveedor se rediza desde la aencion en la primera llamada hegta la solucion de problemas
en cada contacto.

Los Centros de Contacto son llamados asi porque no slo usan d teéfono para contectar a
los dientes y que dlos se comuniquen con la empresa, Sno que también usan la Interngt,
fax, mensgeria, correo, €tc.

Un Centro de Contacto no implica necesriamente implementar grandes inversones en
recursos y personas. También las empresas pequefias los pueden crear, haciendo crecer las

configuraciones de acuerdo ala demanda

BASES DE OPERACION DE UN CENTRO DE CONTACTO
a).- Una edrategia enfocada al cliente que busque proporcionarle lo que necesta para
cumplir con sus expectativas.
Esta edtrategia debe:
1).- Conocer afondo las caracterigicas y necesidades de sus dlientes.
2).- Agruparlos por caracteristicas comunes.
3).- Atraer alos dlientes'y progpectos mediante contactos persondizados.
4).- Interactuar con dlos para mantenerlos satisfechos 'y obtener informacion.
5).- Adaptar dgunos aspectos de sus productos 0 servicios para tratar d cliente en forma
diferenciada de acuerdo alo gprendido en cada interaccion.
6).- Crear campaiias que incrementen la poshbilidad de venta cruzeda en base a los datos
(ue setienen dd cliente.
7).- Captar ideas'y propuestas que puedan gplicarse en laempresa
8).- Retener alos dlientes mediante un plan de seguimiento programado.

b).- Capacitacion para € personal.
El pesond que aienda a los dientes por tdéfono 0 pesondmente debera de estar
capacitado para cumplir con las expectativas dd dliente'y captar sus necesidades.



Esa capacitacion no solo se refiere a cuestiones dd producto o sarvicio proporcionado, Sno
también d mango de lardacion con € diente.

En especifico, por teléfono se requiera de una capacitacion en € mango de las |lamadas.

c).- Software.

Programas que permitan la manipulacion de Bases de Datos para poder crear reportes y
edadidicas, as como obtener fécilmente los datos del diente en d momento de cada
contacto, o para segmentarl os de acuerdo a caracteristicas especificas.

d) Un Sistemateefonico flexible.

Puede ir desde un sencillo teléfono hasta un sstemaiintegrado ala computadora.

€).- CRM (Customer Relationship Management).

Es un ssgema que organiza d software, Internet, telefonia y bases de datos para administrar
las relaciones con d cliente y los contactos programados. Busca ceptar informacion en cada
contacto para conocer megor a dliente y utilizar esos datos para generar cambios en la
empresay ofrecer serviciosy aencion persondizada

En redidad todas las empresas pueden utilizar un centro de contacto, ya que todas deben de
buscar satisfacer a sus clientesy retenerl os creando ledtad.

ALTERNATIVASPARA UN CENTRO DE CONTACTO
a) Outsourcing (contratacion con terceros), con la ventga de contar con la infraestructura y
expeienciaparad desarrollo e implementacion de campalias en plazos cortos.
b) Inhouse, creando un Centro de Contacto interno con sus propios recursos. La asesoria de

un especidiga puede utilizarse para evitar la curva dd gprendizgey errores costosos.

FUNCIONES DEL CENTRO DE CONTACTO

Dentro de las funciones que se pueden llevar a cabo en un centro de contacto, destacan las
dguientes.

*  Sevicioy aencion d diente

*  Ventay promocion de productosy servicios

* Cagptaciony andiss de informacion sobre los dientes

* BuUsqueda de prospectos con perfiles determinados

*  Sgguimiento del diente através de su cido devida



* Monitoreo de resultados por segmento

= Adminigracion de las rdlaciones con los clientes.

BENEFICIOS

A continuacion se enumeran los beneficios que se pueden obtener d utilizar un centro de
contacto:

* Apoyo importante en d incremento en ventas

* Retencion de clientes/ Creacion de ledtad

*  Reconocimiento de las necesdades dd cliente

* Reduccion de cogtos e incremento de rentabilidad

= Aprovechamiento de la venta cruzada

*  Ampliacion de cobertura de mercado

* Mgoraenlaimageny savicio d diente

* Pogcionamiento positivo en cuanto alardacioncon d diente.

CONCLUSIONES
Los dientes s van cuando sus expectativas no son cumplidas, o cuando s redizan
acciones de la competencia
Curiosamente las empresas son las que generan esas expectativas a través de su publicided
y promesas, paraluego decepcionar d cliente.
Una edrategia de mercadotecnia que contemple un Centro de Contacto podra crear megores
relaciones con su clientda a largo plazo y cumplir con sus expectdivas, evitando d cogto
de perder clientes Ademés podra disminuir la senshilided d precio y hacer a la empresa
menos vulnerable ala competencia
Eda edrategia se puede convertir en una verdadera ventga competitiva sustentable para
cudquier empresa.

¢Cuanto le cuesta a su empresa perder un cliente?
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