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Cuide su futuro: ¡Involucre a sus clientes!

Compartíamos una mañana con Wayne Huizenga, empresario innato, creador de tres empresas del Fortune 500 y entonces accionista mayoritario de Blockbuster, la muy exitosa cadena de renta de videos. Wayne quería explicarse un fenómeno que le quitaba el sueño: en los últimos meses, mientras que las utilidades y ventas de Blockbuster mostraban líneas ascendentes, el involucramiento de los clientes con su negocio iba en picada. ¿Cómo explicar esta contradicción? Más aún ¿A qué creerle más para asegurar su futuro, al esquema financiero o al reporte de los clientes? Wayne nos preguntó a cuál de los dos reportes le podríamos apostar el futuro de su negocio. Respondimos que al reporte de los clientes. Quedó callado unos segundos y comentó algo así: ´los clientes son de fiar, no así los reportes financieros’. La razón de su sentir era muy simple: las finanzas de Blockbuster habían estado artificialmente infladas a través de indiscriminados cortes de personal y de ventas forzadas sobre productos ajenos al negocio y este crecimiento poco tenía que ver con el futuro de la empresa. Es más: iba en su contra: con menos personal y escaso inventario de videos, los clientes se quejaban de largas colas y de la falta de videos. Los cortes habían inflado las utilidades en el corto plazo, pero a costa del crecimiento real del negocio. Wayne, un hombre con apenas instrucción básica, pudo interpretar muy bien la lección. Días más tarde, la renuncia de su ejecutivo a cargo de Blockbuster aparecía en la página principal de los principales diarios.   

Este episodio merece mención porque el ejecutivo mexicano ha sido muy bien educado para impulsar las utilidades a través de reducir los costos, pero le falta educación para hacer crecer los márgenes de utilidad. Y, en la mayoría de las veces,  la tentación se traduce en cortar personal sin la menor atención a los efectos en el involucramiento de los clientes. Pero los ejecutivos mexicanos pueden aprender a mantener e incrementar los márgenes. ¿Cómo? Simple y sencillamente a través de aumentar el número y la proporción de sus clientes ‘plenamente involucrados’. Ellos muestran cuatro comportamientos singulares: (a) compran más; (b) visitan más seguido; (c) están dispuestos a pagar márgenes más altos; y, (d) hablan bien de nosotros con sus amigos y familiares. De hecho, los clientes plenamente involucrados representan, en promedio, un aumento de más del 23% en ventas y utilidades con relación al promedio de clientes.  ¿Cómo aumentar su número? Conteste con sinceridad. ¿Lo que hace actualmente su empresa para involucrar a sus clientes funciona? Si su empresa es como las miles que hemos estudiado, le podría responder: obviamente no funciona.

La lección más importante radica en construir relaciones con clientes que se basen en cuestiones más importantes que el precio. Aunque parece obvio, a muchas empresas les es muy difícil concretar estos aspectos. La mayoría aún enfatiza las características de sus productos o servicios, ventajas de distribución, o, en última instancia...los bajos precios. No hay que negarlo, estos aspectos agregan valor en un mercado de bajo nivel de competitividad. Pero en la medida en que nuestro mercado se vuelve altamente competitivo, todas estos aspectos pierden valor, muestran un estado de paridad con nuestro más directo competidor, y construir una relación más importante que el precio se vuelve el reto.

En síntesis, nuestros estudios muestran que la clave del éxito radica en dos cosas:

(1) Afianzar e intensificar cuatro estados emocionales en nuestros clientes: confianza, integridad, orgullo y pasión. Desafortunadamente, sólo una minoría de sus clientes actuales se encuentra plenamente involucrados con su empresa. En general, estamos hablando de una proporción entre el 20 y el 25% de sus clientes. Esto significa que su compañía opera a una fracción de su potencial!

(2) La segunda consiste en involucrar a nuestros clientes a partir de su contacto con empleados plenamente involucrados. Ello se debe a que en un mercado de alto nivel de competitividad, la rentabilidad de la empresa depende de qué tan involucrados se encuentren nuestros empleados.

Alrededor del 50% de sus clientes posee una relación con su empresa basada casi exclusivamente en precio, bajo precio. Esto quiere decir que lo ven a usted y a su empresa como una mercancía indiferenciada. Lo dejarán a usted y a su empresa apenas encuentren un sustituto de menor precio. Y ese día, desafortunadamente, no tardará tanto en llegar. Esa es precisamente la ruta equivocada, la que usted no puede darse el lujo de seguir. Al contrario, hay que involucrarlos. Cada uno de estos clientes se encuentra ‘a la espera’ de que lo involucren, pero poco de lo que usted y su empresa hacen actualmente tiene éxito con ellos.

En resumen, el método tradicional de involucrar a sus clientes ya no funciona. La buena noticia es que cada uno de sus empleados posee la capacidad única e irrepetible de involucrar a sus clientes. Se trata de un verdadero tesoro ¡Si usted y su empresa supieran cómo aprovecharlo! Haga el compromiso de involucrar a sus empleados y a exigir que ellos involucren a sus clientes. Esta el la ruta que siguen las mejores empresas del mundo.
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