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Y RETENER CLIENTES

Las empresas viven de sus clientes. Buscan entender sus necesidades y desarrollar propuestas de valor atractivas que
puedan atraerlos, capturarlos y retenerlos, para poder rentabilizarlos.

POR JOAQUiIN RAMOS
Profesor del IEEM

1 dilema surge cuando
las estrategias agre-
sivas de captacién de
nuevos clientes provo-
can el descontento de
los clientes actualesy consecuen-
cias negativas en el largo plazo.

Sibien pueden existir algunas
diferencias, en mayor o menor
medida cualquier empresa po-
dria aplicar alguna de las cinco
estrategias para generar nuevos
clientes, que Sunil Gupta ! resu-
mid hace unos afios.

Una posible estrategia consiste
enagrandar el tamafio del merca-
do.Lasempresas buscan ampliar
su posicion en la géndola o intro-
ducirse en nuevos segmentos con
mucha frecuencia. Dove logro
captar al publico masculino con
su linea “Dove Man Care”, mien-
tras que Apple entré al mercado
de consumo electrénico con el
lanzamiento del iPod, que le per-
mitié conquistar consumidores
que nunca hubieran comprado
unaMac. Anivellocal, Conaprole
se aventuro en el mercado de
hamburguesas, introduciendo
suAngus burger.

Otra estrategia es incremen-
tar la inversién en marketing.
La publicidad ayuda a aumentar
el conocimiento y posicionar el
producto o marca en la mente del
consumidor elegido; una promo-
cion en el punto de venta puede
animar a quien nunca haya con-
sumido el producto a que lo prue-
be y potencialmente se convierta
en cliente. Son acciones comple-
mentarias que buscan capturar
mayor participacion de mercado.
Actualmente, las empresas que
ofrecen formas de financiacion
estan mostrando una comuni-
cacion bastante intensa para
captar nuevos clientes. Un ratio
parateneren cuentaesel costode
adquisicién de un nuevo cliente,
y su ciclo de vida: si no se tiene
cuidado, se puede perder plataen
el proceso.

Casi que a la inversa, las em-
presas pueden optar por gastar
mejor, en lugar de mas. Ganar
eficienciay efectividad en la cap-
tacion de nuevos clientes es una
tercera posible estrategia. Las he-
rramientas que ofrece la publici-
dad online, con el marketing de
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Capturar nuevos clientes sin tener
capacidad para retener a los
actuales es como intentar llenar
un balde con agua que esta lleno
de agujeros.
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entrada a la cabeza, segmentan-
do con mayor precisién al publico
objetivo, genera mayor retorno en
la inversién, optimizando los es-
fuerzos de marketing.

Como escribimos hace unas
semanas, las promociones sue-
len ser una estrategia comercial
muy efectiva para ganar nuevos
clientes y constituyen la cuarta
estrategia. Al menos en el corto
plazo. Piensen en el caso del Black
Fridayen Estados Unidos, 0laNo-
che de los descuentos en nuestro
pais. Son acciones comerciales
que mueven a la masa de consu-
midores potenciales con mucha
efectividad.

Laquintaestrategia,yquizdla
mas efectiva y sostenible, es ge-
nerar boca a boca. También, sin
dudas, es la méas dificil y costosa
de implementar. Tener clientes
apdstoles que recomienden nues-
tros productos o servicios sigue
siendo la forma de publicidad
mas creible. Las redes sociales
han potenciado el efecto de este
fenomeno, que hoy esta custodia-

do por community managers las
24 horas del dia.

La otra pata, la retencion
Capturar nuevos clientes sin te-
ner capacidad para retener a los
actuales es como intentar llenar
un balde con agua que esta lleno
de agujeros. La tasa de retencion
es critica para las empresas que
pretenden lograr sostenibilidad
enellargo plazo.

Imaginen que sutasadereten-
cién es del 75%. Esto quiere decir
que cada cuatro afios se debe re-
novar la base entera de clientes,
conloscostosy esfuerzos que im-
plica, seacual sealaestrategia se-
leccionada. El problema se agudi-
zasitenemos en cuentael ciclode
vidadel cliente2:1a ganancia neta
generada durante la relacién de
un cliente conlaempresa. Por eso,
lograr que un cliente compre por
primera vez es tan solo el primer
paso. Si queremos rentabilizarlo
debemos hacertodo lo posible por
retenerlo.

Un cliente fiel a la marca com-

prard mas veces, no prestara
tanta atencion a los descuentos o
promociones de turno de la com-
petencia, estard mds dispuesto
a probar otros productos de la
empresa (venta cruzada), y, como
mencionamos anteriormente, ge-
nerard el boca a boca que traera
otros clientes.

Este suele ser el punto de con-
flicto entre ventas y operaciones.
Porunlado,laventaesperarecur-
SOs para generar nuevos clientes.
Por el contrario, quienes estdn al
frente de la operacion no quieren
descuidar a su cliente, ni bajar
el nivel de servicio y atencidn,
porque es quien hoy “les da de
comer”. Ambos argumentaran
que su rol es mds importante: “Si
no vendo, laempresa no marcha”
versus “si no cuidamos a nues-
tro cliente, no podremos vender
nada”.

Los dos tienen razoén. En el
fondo, si los clientes actuales
no son bien atendidos, no seran
retenidos y muy dificilmente re-
comendaran nuestro producto o
servicio. Sin embargo, si solo nos
concentramos en los clientes que
ya tenemos, dificilmente podre-
mos crecer.

La clave consiste en manejar
esas dos variables con mucho
cuidado. Ser conscientes de que
las estrategias agresivas de creci-
miento seguramente generaran
ruido en nuestra base actual de
clientes. Sino piensen en lo que
significaron los procesos de fu-
sién y adquisicién en el sector
bancario de nuestro pais no hace
mucho tiempo atras.

Del otro lado, ser muy caute-
loso para no descuidar la opera-
cion podra consolidar el negocio,
pero carecera de vision estraté-
gica para expandirse hacia nue-
vos mercados y capturar nuevos
clientes. Es cierto que muchas
empresas mueren de éxito, pero
existen muchas mds que nunca
se animaron a salir de la zona de
confortysofiar con un futuro dis-
tinto.
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