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ECONOMIA/ POLITICA

ESTRATEGIAS EMPRESARIALES

para fidelizar a los clientes

ENCUENTRO ESPECIALIZADO/ | 0S expertos inciden en la necesidad de poner el foco en los intereses de los
consumidores para evitar sumarcha. Detectan una-polarizacion en la demanda de los usuarios.

Expansién. Madrid

“Tenemos que centrarnos, de
forma inaplazable en la he-
morragia de clientes, porque
2013 serd un afio critico en es-
te sentido. Vamos a tener que
hacer cosas drasticas, politi-
cas muy agresivas de conten-
cién y retencion de clientes”,
advierte Juan Carlos Alcaide,
director del Instituto de Mar-
keting de Servicios. En este
sentido, Alcaide considera
muy importante contar con
sistemas de prevencion, para
evitar la salida de los clientes,
algo en lo que coincide el sub-
director general de ING Na-
tionale-Nederlanden, Miguel
Alvarez. “Es mejor anticipar-
se, porque cuando un cliente
decide que se va, no hay for-
made pararlo”, indica.

Este problema estd en boca
de compaiiias y expertos, co-
mo quedo patente en el en-
cuentro Fidelizacion, lealtad y
experiencia del cliente, organi-
zado por Reparaliay EXPAN-
SION. Pero, en muchas oca-
siones, no se ponen las herra-
mientas para solucionarlo. H
Stephen Phillips, consejero
delegado de Reparalia, avisa
de que “quien no tenga la vi-
sion del cliente como estrate-
giadesde arriba va a atravesar
muchas dificultades”.

Gasto en captacién
La desatencién de las politi-
cas de contencién y fideliza-
cion de clientes responde, en
no pocas ocasiones, aun enfo-
que erroneo de las empresas,
mas centradas en la capta-
cion. Asi opina Amalio Berbel,
director técnico de BBVA Se-
guros, quien cree un error “el
dinero que nos gastamos en
captar clientes nuevos y no
contar con un plan de nego-
cios que atienda a laretencion
de clientes”. Juan Golmayo,
director de Iberia Cards, re-
frenda la importancia de la fi-
delidad de los clientes. “La
economia de la lealtad es cla-
Ve para nosotros, porque un
cliente es rentable a partir de
unnumero de afios y con cier-
ta continuidad”, asegura.
Para lograr la vinculacién
de un cliente con tu marca,

Luis Maria Huete, profesor -

del IESE Business School,
apunta a las emociones como
gancho. En la misma linea,
Berbel sefiala que “se trata de

De izqg. a dcha., Miguel Alvarez, subdirector general de ING Nationale-Nederlanden; Fuencisla Clemares, directora de Ventas Minoristas de

Las empresas buscan formulas
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Fidelizacion,

Google Espaiia; Juan Carlos Alcaide, director del Instituto de Marketing de Servicios; H Stephen Phillips, consejero delegado de Reparalia;
Luis Maria Huete, profesor del IESE Business School; Guillermo Leiserson Szafir, director de Mérketing de El Corte Inglés Seguros; Amalio
Berbel Fernandez, director técnico de BBVA Seguros; y Juan Golmayo, presidente de Iberia Cards.

Amalio Berbel Femandez
BBVA Seguros

£ & Debermos _
asegurarnos de gue

el ciclo de experiencias
del cliente esta bien
apuntalado”

Luis Maria Huete
IESE Business School

k& “Mejorarla
experiencia del cliente
implica crearuna
coordinaciény
colaboracidn interna”

construir tu servicio a partir
de la experiencia que busca
mi cliente cuando contacta
conmigo”, Para el directivo, es
necesario “que el ciclo com-
pleto de experiencias del
cliente esté bien apuntalado y
que no falle por ningiin lado”.
Huete advierte de que “mejo-
rar la experiencia del cliente
implica crear una cultura de
coordinacion y colaboracién
interna que no existe”.

La clave estaria, pues, en un
enfoque de la actividad cen-
trada en el usuario. “Durante
afios hemos estado hablando
de fidelizar al cliente, pero no
de lo que le damos nosotros.
Este seria un cambio de para-
digma importante”, comenta

Guillermo Leiserson Szafir
El Corte Inglés Seguros

& & Hay que examinar
muy bien a los clientes,
los problemas. No se
pueden tratar todos los
casos igual”

Miguel Alvarez
ING Nationale-Nederlanden

hécs mejor anticiparse
alamarchade un cliente,
porgue cuando decide
gue se va, no hay forma
de pararlo”

FIABILIDAD

Luis Maria Huete,
profesor del IESE
Business School,
considera que ante la
creciente sensacion
de inseguridad entre

_ los clientes, cada vez
mas, se van a
demandar marcas y
equipos directivos

~ que generen confian-
zay fiabilidad.

Fuencisia Clemares
Google Espafia

‘ ‘ Gestionar las guejas
de forma correctate
permite convertira
clientes descontentos en
portavoces de tumarca”

Juan Carlos Alcaide
Inst. de Marketing de Servicios

k& Vamos a tener que
hacer cosas drasticas,
politicas muy agresivas

de contenciény retencién

de clientes” -

Alcaide, Para Huete, “se trata
de establecer mecanismos de
compensacion. Valorar qué le
doyal cliente para que le com-
pense comprar mi producto o
servicio”.

En opini6én de Guillermo
Leiserson, director de Marke-
ting de El Corte Inglés Segu-
ros, la vinculacién emocional
de los clientes resulta funda-
mental cuando el trato co-
mercial es menos continuado.
Considera que un error en las
politicas de fidelizacion es
tratar a todos por igual. “Hay
que examinar muy bien los
clientes, los problemas. No se
pueden tratar todos los casos
igual”, asevera.

El tratamiento diferencial

Juan Golmayo
Iberia Cards

kk s puede sacar valor
de un cliente que se queja,
porgue te permite
identificar aguello que
estas haciendo mal”

H Stephen Phillips
Reparalia

& & Quiennotengala
vision del cliente como
estrategia desde arriba,
va a atravesar muchas
dificultades”

se ha visto agudizado por la
tendencia low cost, desarro-
llada con la crisis. Los exper-
tos observan una polarizacion
cada vez mayor de los clien-
tes, entre los que demandan
productos mas especializados
y complejos y los que buscan
cosas mas simples y baratas.
Ante esto, Huete avisa de que
“no se puede responder al
mismo tiempo a ambos tipos
de clientes. Hay que orientar
la empresa hacia la atencion

Rafa Martin

de uno de esos polos”. Y Gol- -

mayo confirma la importan-
cia de tener bien identificado
tu cliente objetivo. “Nuestro
secreto esidentificar al cliente
al que le puede interesar el va-
lor que le damos”, dice.

La necesidad
de escuchar
al consumidor

Sacar partido de un cliente
que se queja es una tarea
fundamental para las
empresas. “Un cliente que se
queja puede servirte para
identificar qué estas haciendo
mal’; indica Juan Golmayo,
presidente de Iberia Cards.
Pero en ocasiones, el trato
con el cliente es minimo y
apenas se producen
interacciones. Es ahi donde
surge la figura del “cliente
mudo’; aguel que, debido a su
escasa relacion con la
compafifa, apenas permite
entrever su contento o
disgusto con el servicio que
se le ofrece. En opinién de
Miguel Alvarez, subdirector
general de ING Nationale-
Nederlanden, “no existen los
clientes mudos, lo que pasa
es que no les preguntamos’.
El directivo del grupo
holandés cree que buscar una
relacion constante con el
cliente puede ser muy (il
para la compafifa. Desde su
experiencia, sefiala que,
preguntando
constantemente alos
clientes, “descubres muchas
veces gue lo que crees que
haces bienno es lo que les
interesa’. A este respecto,
Fuencisla Clemares, directora
de Ventas Minoristas de
Google Espafia, advierte, no
obstante, del riesgode quela
interaccién con el cliente
pueda resultar intrusiva.”Son
muy pocas las compafifas
que le preguntan al cliente
como quiere que se
relacionen con él. Una
llamada al mévil puede ser
considerada un ataque ala
intimidad’; indica. Defiende,
en cambio, que podria ser
mas provechoso para las
compafifas adaptarse alas
nuevas tendencias, para
relacionarse con los clientes a
través del chat o el video-chat.
Amalio Berbel, director
técnico de BBVA Seguros,
cree que las empresas estan
empezando a adaptarsea
esta realidad, porque,
“ademas de que lo demanda
el cliente, resulta més barato”.
Mas cotidianas sonyala
multicanalidad y las redes
sociales. Ahi, Clemares sefiala
que “muchas firmas estan
causando una gran decepcion
asusclientesdiaadia’La
experta cree un error
adentrarse en las redes
sociales sin estar preparados
para atender reclamaciones.
Por el contrario, “gestionar de
forma correcta las quejas te
permite convertir a clientes
descontentos en portavoces
de tu marca’; asegura.



