REFORZAR LA ESTRATEGIA EN LA FIDELIDAD DEL CLIENTE

MARKETING EN

TIEMPOS DE CRISIS

La crisis financiera originada en el aio 2007 en EE.UU. porla
politica de expansion crediticia de sus bancos centrales, y que
“estallo” definitivamente en agosto de este ano con la conocida
crisis de las hipotecas basura (subprime), ha sacudido atodo

el Mundo, y hoy estamos ante una crisis financiera mundial que
evidentemente afecta a la dinamica de la ofertay la demanda de

las empresas a nivel mundial.

Por José Luis Villaluenga
Consultor de Formacion y Gestion Empresarial
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Es una crisis que algunos vaticinan que se
acabara en el Gltimo trimestre del préximo
ano 2009 o a comienzos del 2010.

Ante esta situacion, que hubiera sido
mejor prevenirla, pero ha sido imposible,
las empresas deben, en primer lugar, ser
conscientes de la crisis financiera y de sus
consecuencias, la crisis econémica, no ig-
norarla; y en segundo lugar, actuar y tomar
decisiones.

Una estrategia, la pesimista, es pensar
que todas las empresas del sector tienen
los mismos problemas y que ya pasaran,
y nos afectan a todos por igual. Esto no es
verdad, la crisis afecta y afectard mas a
unas empresas que a otras; quizas sobre
todo a las empresas que piensen asi.

La mejor estrategia es la optimista,
pensando que hay unas “puertas que se
cierran, pero seguro que hay otras que se
abren”, y es tratar de tomar decisiones ade-
cuadas a los cambios que son necesarios
en este tiempo de crisis.

Hay muchas decisiones empresariales
que pueden tomarse: econémicas, finan-
cieras, de recursos humanos, productivas,

..., comerciales.

En este articulo vamos a centrarnos ex-
clusivamente en medidas comerciales o de
marketing.

¢QUE PODEMOS HACER?

En primer lugar, realizar un analisis del en-
torno, un analisis externo (clientes y com-
petencia) y un analisis interno (nuestros
productos y servicios, y nuestro personal
y recursos; frente a nuestros principales
competidores).

El resultado de este analisis nos dara un
analisis D. A. F. O. y aqui hay que elegir so-
bre que pares de factores hay que centrar-
se (Verfigura 1).

Podemos ver que hay 4 pares de asocia-
ciones de factores: pares de éxito, pares de
riesgo, pares de ajuste y pares de reaccion.

Si bien es preciso priorizar entre los 4
pares, y actuar sobre todos ellos; en tiempo
de crisis, la mejor recomendacion es actuar
fundamentalmente sobre los pares de éxi-
to, es decir, tomar decisiones empresaria-
les basadas en nuestra fortalezas tratando
de aprovechar las oportunidades que se
presentan.

Otra estrategia importante para los tiem-
pos de crisis es GESTIONAR ADECUADA-
MENTE LA CARTERA DE CLIENTES.

Todas las empresas tenemos varios tipos
de clientes: nuevos (trabajamos con ellos
por vez primera este ano), repetidores (lle-
van varios anos con nosotros), desertores
(hemos trabajado con ellos un tiempo, pero
hace al menos un ano que ya no lo hace-
mos) y recuperados (aquellos que traba-
jaron hace anos, nos dejaron y los hemos
recuperado recientemente).
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¢EN QUE TIPO DE CLIENTES DEBEMOS
BASAR NUESTRAS ESTRATEGIAS EN
TIEMPOS DE CRISIS ECONOMICA?.
En los clientes repetidores, que son nues-
tros clientes fieles.

Por tanto, que debemos hacer:

1° ldentificar nuestros clientes repetido-
res.

2° Valorar la oferta de productos y servi-
cios que nos estan utilizando en los
anos que llevamos trabajando.

3° Fomentar los contactos con ellos, por
varios medios.

4° Tratar de averiguar necesidades no sa-
tisfechas y tratar de presentarles pro-
ductos y servicios que las cubran.

5° Presentarles una oferta personalizada.

6° Realizar un seguimiento.

Es mas facil crecer con clientes propios y
conocidos, que con clientes nuevos y des-
conocidos potencialmente.

Una dltima reflexion, los precios.

No es recomendable bajar precios de
los productos o servicios, ya que el cliente
se acostumbra y damos mala imagen; y a
veces le descolocamos y hacemos que des-
confie de nosotros.

Como empresa que me pueden ofrecer
un servicio que antes me ofrecian a un
precio y ahora a otro mas barato, me gusta
pero quizds me pregunte: ¢como afecta-
ra a la calidad del servicio?. Nadie ofrece
“euros” a precio de “céntimos”.

Sise deben hacer descuentos, promocio-
nes, ofertas, ..., a nuestros buenos clientes
(clientes fieles), y hacérselo ver cuando se
aplican: comoy por qué.

Es muy dificil, practicamente imposible
fidelizar clientes por el bajo precio; ya que
siempre habra otro proveedor que lo ofre-
cera mas barato.

Elijamos el tipo de cliente que que-
remos, identifiguemos el buen cliente
para nuestra empresay, mediante estra-
tegias adecuadas, estrechemos, si cabe
mas, la relacion comercial en estos tiem-
pos de crisis.

Sera un activo muy importante que nos
ayudara a minimizar el impacto de la crisis y
consolidaremos las relaciones futuras con
el mismo.
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Figural

ANALISISD. A.F. O.

Fortalezas + Debilidades +

Oportunidades Amenazas

Debilidades + Fortalezas + Amenazas
Oportunidades
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