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El valor de la clientela

PHILIF G. MOSCGSO

[na de las estrategias de nego-
cho rds atractivas para todo di-
rectivo deberia ser explotar fa
siguiente relacién causa-efec-
to: prestar un buen servicio
conlleva la satisfaccién de los
chientes; dicha satisfaccion, a
su vez, es Ia base de la vincula-
cifin de los mismos, y con Ja vis-
culacién awmenta €l valor de
un cliente, ¢Por qué uno, enton-
ces, tiene la impresion de que
en la prictics lo que reina es
una verdaders gaerra entre las
empresas y sus clientes? Opera-
doras gue no parecen inmutar-
se ante los problemas de sus
clientes, lineas aéreas expertas
en perder el equipaje o bancos
que camuftan un sinfin de co-
mistones.

Pues bien, la razdn princi-
pal que Heva a muchas empre-
sas a comportarse de esta for-
ma, es que 4 la hora de la ver-
dad no saben sacasle realmen-
e partido a la vineulacion de
sus clientes, y en su lugar op-
tan por soluciones que gene-
ran dinero rigido aun a riesgo
de perder a los clientes y desa-
provechar su valor.

El primer paso en busca del

tes, tendremos gue actuar so-
bre estos elementos de la ecua-
cidn de valor, & la vez que ges-
tiopar correctamente sus ex-
pectativas.

Pero, desgraciadaments, ia
vineulacion vamés alld deJa sa-
tisfaccion, y el segundo paso re
quiere, ademis, eonvencer al
cliente de que somos €l dnico
proveedor que puede darle un
d o servicic, Porlo ge-
nera, s0lo los clientes muy sa~
tisfechos (a partir de § sobre
10} tienden a estar realmente
vinculados. Ahora bien, lo que
verdaderamente interesa es of-
mo rentabilizar la vincalacion
de un cliente. Existen siete pa-
1ancas de rentabilidad que, de-
pendiendo del sector, tendrén
IMayor ¢ MERET Peso.

Laprimeray mas sencifla es
anmentar la doracin de la ve-
lacidn. El sepundo conector en-
tre vinculacién y rentabilidad
eslaventa cruzada. Los bancos
tradicionalmente han sido bue-
nos en consegis e sag clien-
tes consuman muchos produc-
tos, y sabre todo aquellos gue,
como ia hipoteca, fortalecen la
relacién. La siguiente palanca
posible es el menor coste de ser-
vicio gque suelen generar los
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_ 1. Duracidn de ia relacién

ELPAIS

Un directivo no debe hacer In guerra a sus clientes,
sino que tiene que aprender a vincularlos

méaxime valor del chiente para
s vinculacibn pasa por conse-
gair satisfacerle, porque sin sa-
tisfaccién no hay vinculacion.
Dicha satisfaccidn  esencial-
mente viene dada por la dife-
rencia entre ef valor percibido
v las expectativas, Es decir, po-
demos darun servicio muy bue-
no, pero si éste es inferior alas
expectativas, o no es percibido
correctamente, no resultard sa-
tisfactoric.

El valor percibido a su vez
es la relacion entre lo que un
cliente recibe y lo que pone de
su parte, Lo que recibe, ef nu-
merador de ia ecuaciin de va-
lor, eslasuma de kos resultados
def servicio y del proceso de
prestacion del mismo. 8i uno
va &l médico, por ejemplo, guie-
re e fe curen su dolencia (ve-
sultado), pero también valora
¢l proceso {esperas, atencidn,
etedtera).

El denominador, es decir, lo
que paga el cliente, aparte del
precio, también incluye las in-
seguridades {(éme sabrd o
rar?) y las incomodidades (ac-
ceso al hospital,

Por tanto, si queremos me-
jorar la satisfaccion delos elien~

clientes establecidos, debido a
que saben unfilizar el servicio.
La cuarta ventaja de los
clientes vinculados es Ja posibili-
dad de que generen referencias,
lo cual no sélo supone ahorrar
costes de captacién, sino que es
ala. vez. un buen filtro de entra-
da, con €l consiguiente ahorre
de costes en el servicio, Otra pa~
lanca. es la menor sensibilidad
al precio da los clientes vinea-
lades, yla. Sexta €5 B Mayor pro-
pensin a eomprar e producto
completo 0 en su version méds
cara {upselling). For dtimo, la
séptima palanea. busca. avmen-
tar el gasto del cliente a. costa de
otros consumos, es deciy, au-
mentar “la cuota de su bolsillo”,
consiguiendo gue gaste més en
telefonia, por eiemplo, v, en
cambio, menaos en cines,
Vemos, pues, que el atracti-
vo econdmico de lavinealacion
en todas sus vertientes es sacow
lento, por fo gue an directivoe
que-entienda bien sus Isecanis-
mos no puede seguir haciendo
la guerra a sus clientes, sine
que tiene que aprovechar la
oportunidad de vineularlos.
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