














La tasa de conservacion de clientes, la capacidad para lograr su
satisfaccion y que mantengan ese vinculo comercial, es wun indicador
fundamental de la calidad de la empresa, de su buen hacer Es una pista clara
sobre las posibilidades de permanencia de la compania en el tiempo con éxito,
sobre su futuro. Y, cada vez mas, sera también, como consecuencia de todo lo
anterior, un elemento clave en la determinacion del valor de mercado, para
terceros, de la propia empresa.

4. Las claves de [a conservacion de clientes,

Llegamos mas atras a la conclusion de que ia venta ya no es solo el final de
un proceso comercial sind que se ha cenvertido hoy en la primera etapa de un
nuevo esfuerzo, mas prolongado sn el tiempo, en &l inicio de una relacidn que
debe hacerse rentable y duradera, es decir, con valor afadido.

En estudios llevados a c¢abo en companias aseguradoras se ha
comprobado, simplemente preguntando a algunos de sus clientes, gue casi
nadie es capaz de argumentar sobre las ventajas del seguro que ha contratado
para su casa, comparandolas con &l elegido por otra persona: el contrato, las
coberturas, los servicios anegjos, inciuso la prima. Sin embargo, se sabe describir
con gran detalle el buen ¢ mai trato que se ha recibido frente a un siniestro, la
rapidez de su resolucidon, las facilidades que se han obtenido, el trato, el
asesoramiento, etc..

Después de analizar una serie de experiencias en este campo,
desarrolladas por empresas que tienen su crecimiento futuro vinculado a la
conservacion de clientes, se llega a la conclusion de que los programas de
retencidn de clientes por satisfaccion, deben seguir lo que se pueden denominar
las tres claves de la fidelizacion gue pueden definirse como las tres “C
Conocimiento, Comunicacién y Calidad, cuya suma es otra gran “C" que
corresponde a la Conservacion de Clientes.

El modelo representa en la practica una guia que puede ser adaptada a
cualquier empresa, sector de actividad y mercado. Las acciones gue formaran
parte de un plan de orientacion de la empresa al cliente, y que tendran a cada
una de las “C° como referencia, estaran siempre vinculadas ente si. No es
posible que una empresa consiga desarrollar un programa de clientes sin
informacion sobre elios que ie permita reconocerlos y clasificarios. Tampoco le
servira disponer de esos datos sin una linea de comunicacion en la que decida
mejorar las formas de contacto y didlogo con sus clientes. Y estas no seran
posibles sin aquella informacion. Vinculos en los dos sentidos. Y ambas “C”,
Conocimiento y Comunicacion son parte fundamental de la tercera que es la
Calidad, el esfuerzo por lograr ia excelencia en todos los elementos gue
componen la oferta de la empresa.




















































De este modo. se pueden ver como el trabajo con los clientes ayuda a
adelantar un proceso de descubrimiento y toma de conciencia “natural” sobre los
cambios que se van produciendo en el negocio — en el caso de que la empresa
sea eficiente y conocedora del oficio, la ofra posibilidad es que le lleve a
descubrir o que nunca alcanzaria — o gue contribuya a lograr esto mismo pero
haciéndolo antes que los competidores.

Y con ello la empresa tendra las pistas necesarnas para disehar su futuro
con mas tiempo, pudiendo adaptar ordenadamente las estructuras en lo gue
vaya a necesitar y previendo, con la anticipacién que muchas veces es necesaria
para poder obtenerios eficientemente, los recursos de todo tipo que garanticen la
continuidad y el éxito.






