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Amaras a tus clientes por
encima de todas las cosas

La empatia y el afecto, claves para satisfacer las demandas

M. MORALES- ARCE
Madrid. Ocho manda-
mientos que se resumen
en uno: amaras a tus
clientes [por encima de
todas las cosas]. Para con-
seguirlo: comprenderas,
recibiras cordialmente,
curaras, solucionaras los
problemas, honraras, ins-
truiras y hablaras en
nombre de tu cliente. Asi
es como, R. Brinkman y
R. Kirschner, sintetizan
las estrategias y técnicas
para satisfacer siempre a
los compradores bajo el
titulo Amards a tus clien-
tes (Empresa Activa,
2006). “Amaras a tu clien-
te y tu cliente te devolve-
ra ese amor multiplica-
do”, aseguran los auto-
res.

A través de enfoques
practicos, de situaciones
que podrian ser reales, los
lectores pueden sumer-
girse en la lectura de un
libro practico para la so-
ciedad actual. Practico,
porque amando a los
clientes se conseguira
que éstos sean fieles a su
producto o servicio hasta
el final. Los autores nor-
teamericanos, comulgan
con la idea de que todo ra-
dica en la actitud con la
que las personas miran al
mundo e instan a aplicar
un poco de la “sicologia

Al cliente le
influye todo:
el tono de voz
y las palabras

que se emplean

particular” de cada quien,
con el fin de satisfacer al
cliente. Al comprador le
influye todo, desde el to-
no de voz hasta las pala-
bras que el trabajador
empleé.

La anticipacion, que consiste en saber llevar a las personas, fundamental en la
relacion entre el trabajador y el cliente.

La batalla: l1a mente del
consumidor

La lucha por el talento y
el capital humano se
convierte en la lucha por
la mente del consumidor
desde el punto de vista
del marketing. Las gran-
des maicas compiten en
atributos y sensaciones,
pero, como defiende el
guri David Aaker, la
gran batalla se libra en
la mente del consumi-
dor. En este sentido, el
posicionamiento de las
marcas sélo tiene senti-
do en la medida en que el
cliente toma conciencia
de la marca y se adhiere
mentalmente a ella como
la primera de su catego-
ria. La capacidad de re-
cuerdo de un producto
coloca a una empresa
mas o menos cerca de sus
potenciales consumido-
res, pero, para lograr es-
to, primero debe focali-

zar su estrategia en el
cliente como estandarte
de sus atributos. La ban-
ca ha sido, tradicional-
mente, el sector mas en-
focado al cliente debido
a la dura competencia
que existe entre las dife-
rentes entidades. No obs-
tante, con el tiempo to-
das las categorias de
productos han entendido
que la batalla se libra en
el cerebro y, por tanto, el
componente emocional
de las promociones juega
un papel de primer or-
den. No extraia, por tan-

to, que muchas marcas,
.-Martin Miller, director de

como las de automdviles, . -Ma
‘LKQ Corporation asegu-

hayan apostado por cam-
paiias publicitarias de.
corte emocional, basa-

das, en ese caso, en la
sensacion de conducir
mas que en las caracte-
risticas del vehiculo.

Lo que mas
detesta el
comprador, por
encima de todo,
es el vacio

vuelta a ciertas situacio-
nes comprometidas son
s6lo algunas de las herra-
mientas necesarias que
Amardas a tus clientes pro-
porciona al lector para sa-
lir victorioso de cualquier
enfrentamiento.

Parece ser que todas
las pequefias pero gran-
des pautas que propone el
libro surten efectoya que,

ra que: “He comprado
ejemplares de esta obra
para mi equipo, y he podi-
do comprobar un. incre-
mento en las ventas”.



