
Introducere

În evaluarea procesului de vânzare, clientul de bază reprezintă cea mai importantă investiţie. Presupunând acest principiu ca fiind adevărat - atunci rezultă că păstrarea clienţilor ar trebui privită ca o problemă de o importanţă strategică. Acest articol pune accent pe păstrarea clienţilor ca o iniţiativă strategică care poate furniza un avantaj competitiv pentru firmă.

Autorii au pornit de la modelul elaborat de Bass (1969) şi completat de modelul Fisher Pry (Fisher şi Pry 1971) în care rata vânzării este determinată de o înlocuire proporţională şi 1 - cotă de piaţă, adică de înlocuirea proporţională care este indusă de păstrarea clienţilor. Aceasta din urmă, la rândul său este influenţată de efortul de vânzare şi calitatea serviciilor.

Mulţiple aspecte privind atragerea şi păstrarea clienţilor sunt prezentate în acest articol împreună cu dezvoltarea modelului şi recomandările pentru studiile viitoare.

Model de vânzare

Vânzările reprezintă esenţa funcţionării pentru oricare organizaţie şi în mod evident nimic nu se întâmplă până când buna gestionare este introdusă. Vânzătorul acţionează ca „agent de schimb” între cumpărările  şi vânzările  organizaţiei. Pentru ca o vânzare să aibă loc vânzătorul acţionează prin intermediul unui proces organizat. Modelul care este descris mai jos se bazează pe următoarele etape:

Pregătire preliminară

Prospectare 

Abordare

Rezolvarea problemei

Prezentare 

Rezolvarea obiecţiilor

Închidere

Serviciul clientului

Vânzătorul trebuie să execute modelul într-un mod secvenţial începând cu pregătirea preliminară până la serviciul clientului. La fiecare etapă a  procesului intervine rolul vânzătorului care trebuie să rezolve problemele în timp ce raportul este păstrat.

Se aşteaptă ca la sfârşitul acestui proces să aibă loc o vânzare. În acest moment poate apărea o problema. Unii vânzători văd serviciile oferite clienţilor sau altfel spus, ultima etapă ca pe o activitate neproductivă. Se crede că serviciul atât timp cât este privit ca o activitate non profit, doar consumă timpul destinat vânzării şi nu contribuie cu nimic pentru a adăuga vreo compensaţie. Aceasta nu poate fi departe de adevăr! În realitate este de 5, 10 ori mai greu să atragi un client decât să îl păstrezi. Vânzătorii profesionişti trebuie să fie pregătiţi pentru a înţelege că, clientul lor este vizat şi de un alt vânzător.

În literatura de specialitate şi în practică, serviciile oferite clienţilor, la modul general, nu sunt o parte din modelul de vânzare şi este datoria altcuiva să furnizeze acea funcţie. Vânzătorii profesionişti care se situează la un nivel de peste 25% în totalul vânzărilor îşi servesc clienţii şi realizează că valoarea adăugată vânzării este creată în mod tipic de clienţii existenţi.

Problemele clienţilor apar în mod obişnuit ca rezultat al percepţiei din partea cumpărătorului – aceea că vânzătorul este indiferent sau a neglijat clientul – elocventă în acest sens este şi vechea zicală ”ochii care nu se văd se uită”. Deci, este de o importanţă critică să înţelegem comportamentul clientului în legătură cu serviciul oferit acestuia.

Problemele clientului pot fi reduse prin intermediul unor servicii de calitate şi o bună conducere tehnică. 

Serviciile oferite clienţilor

Serviciile oferite clienţilor pot fi folosite ca un avantaj competitiv şi pot conduce la crearea valorii adăugate vânzărilor. Un plan unic al serviciului oferit clientului poate adăuga o valoare excepţională pe parcursul construirii unei ultime relaţii. Dar aici apar două probleme care trebuie să fie abordate în primul rând: intangibilitatea şi inconsecvenţa. Intangibilitatea vizează problema percepţiei sau aşteptărilor clienţilor. Cheia constă în cunoaşterea clientul şi în înţelegerea lui cât mai bine. O modalitate de a rezolva această problemă este să regularizăm programul telefoanelor de serviciu. Vei învăţa de la clientul tău cât de implicat vrea acesta să fii. Cea de-a doua problemă este inconsecvenţa livrării serviciului. În vânzări este dificil să determinăm calitatea serviciului care este influenţată şi de volumul vânzărilor. Cel  puţin ştim că livrarea este inconsistentă. Problema se poate rezolva printr-o livrare bazată pe programul standardizat sau pe baza  unui program personalizat al serviciilor clienţilor.

Într-un program standardizat toţi clienţii sunt trataţi la fel şi aplicarea serviciului este standard. Într-un program personalizat sunt furnizate servicii inegale. Unii pot considera că nu este o idee bună dar în realitate dacă crezi în legea lui Praeto (legea 80/20) aceasta poate fi o opţiune mai bună. În cadrul afacerii pentru mulţi vânzători---20% din clienţii lor generează 80% din veniturile lor. Aceasta solicită un nivel de servicii personalizate.

Înţelegerea problemelor legate de furnizarea unor servicii excepţionale clienţilor reprezintă un obiectiv important pentru păstrarea clienţilor. Nu este cazul ca motivările din partea cumpărătorului să fie aceleaşi şi pentru vânzător şi vânzătorul trebuie să descopere motivările clientului. Aceasta se întâmplă doar când vânzătorul doreşte să-şi cunoască clientul mai bine. 

Comportamentul clientului

Înţelegând nevoile şi preferinţele clientului poate conduce la o rată a păstrării mai ridicate şi aşa cum acolo apare un model de vânzare, apare de asemenea şi un model de cumpărare. Complexitatea cumpărării dictează nivelul modelului utilizat. Ea reflectă de asemenea nivelul riscului perceput  de cumpărător. Paşii în modelul cumpărării sunt următorii:

Apariţia motivaţiei

Problema recunoaşterii 

Căutare informaţională

Evaluare alternativă

Alegere

Evaluare după cumpărare

(înlocuire proporţională)

Trebuie sa menţionăm faptul că, corporaţiile nu cumpără lucruri, sunt oameni care lucrează pentru corporaţii şi aceia cumpără lucruri. Aşa cum am menţionat anterior, nivelul cumpărării determină şi nivelul riscului. Există două categorii de risc: raţional şi emoţional. Când apare rutina, riscul cumpărării este diminuat dar la o nouă cumpărare apar în joc atât riscul emoţional cât şi cel raţional. Cumpărătorii, ca şi vânzătorii vor să maximizeze vânzările pentru firmă dar sunt dependenţi de vânzători când gradul de percepere creşte şi cumpărările sunt luate în considerare. 

Relaţia dintre vânzător şi cumpărător poate face cumpărarea normală dar când nivelul serviciului după vânzare nu este aparent atunci nivelul îngrijorării poate devenii o problemă. În afaceri, majoritatea cumpărărilor sunt evaluate după fapte şi vânzătorul poate oferi ajutor pentru ca evaluarea să meargă bine prin păstrarea legăturii şi  rezolvarea problemelor imediat ce apar. Cu alte cuvinte, poate oferi un ajutor excepţional după vânzare. Furnizând acest serviciu clientului, acesta nu va mai fi interesat să caute un alt vânzător.

Modelul de reţinere a clientului

Având în vedere ca clientul este cel mai valoros si el construieşte o baza pentru afacerea ta, obiectivul păstrării clienţilor de bază reprezintă o prioritate. Rodda (1999) afirma că este importantă păstrarea clienţilor până la sfârşit.

Dea asemenea, trebuie avut în vedere şi faptul că, clienţii pe termen lung cumpără mai mult şi generează noi afaceri. Johnson Barksdale şi Boles (2001) au descoperit că părerea cumpărătorilor despre egalitatea în relaţiile de cumpărare şi vânzare este determinată atât de satisfacerea clientului cu ajutorul vânzătorului cât şi de angajamentul individual. 

Cumpărătorii cumpără de la cei care îi fac să se simtă cât mai confortabil şi stabilesc unele criterii obiective după fapte. În mediul afacerilor de astăzi, concurenţa a determinat creşterea eforturilor întreprinse pentru reducerea costurilor în majoritatea organizaţiilor. Primul ordin în afaceri este să păstrezi clienţii de bază şi să conduci relaţiile. Yanovsky (2002) afirmă că afacerile care nu se concentrează asupra păstrării clientului şi care nu conduc complet relaţiile, sunt adesea gestionate necorespunzător. 

Obiectivul păstrării clienţilor nu este întotdeauna lipsit de imperfecţiuni. Dimpotrivă, firmele ar trebui să se concentreze în a creşte rata păstrării clienţilor pentru a optimiza fidelitatea clientului. Având în vedere acest aspect, autorii propun un model de păstrare a clientului. 

(1) rata vânzărilor = f (înlocuire propoţională*1 - cota de piaţă)

(2) înlocuire proporţională = f (rata păstrării clientului)

(3) rata păstrării clientului = f (efort de vânzare, nivelul serviciului)

Ecuaţia 1 reflectă că rata vânzării (s(t)) se va micşora ca o funcţie a înlocuirii proporţionale (k- grad de reducere a păstrării clienţilor) şi este accelerată de pierderea cotei de piaţă (1-s(t)) rezultând din pierderea clienţilor. În mod formal rezultă:

(1a) d/dt = (s (t)) =ks (t) (1-s (t))

(1b) s(t) = 1/ (1+exp (-kt)) sau

(1c) ln (s/(1-s)) =kt, k=2a, t-t-to

Ecuaţia 2 reflectă că k = crr (rata păstrarii clientului) şi ia forma 

 (2a) k (t) = 1/1+exp –crr(t).

Ecuaţia 3 reflectă că crr = b1se (efortul de vânzare) + b2sl (nivelul serviciului).

Modelul estimării

Ecuaţia 3 ar trebui să urmeze în grade omogene o formulare cu parametrii care poate fi estimată de 2SLS. Ecuaţia 2 poate fi estimată ajustând o curbă logistică în crr estimări ale ecuaţiei 3. Aceste estimări ale lui k în ecuaţia 2 ar fi ajustate logisticii funcţionale din ecuaţia 1.

Date

Variabilele în ecuaţia 3 depind de dezvoltarea măsurilor, efortului de vânzare şi calităţii serviciilor. Efortul de vânzare poate fi măsurat în termeni procentuali sau în cote realizate. Nivelul serviciului poate fi măsurat obţinând rating-urile clienţilor pentru serviciile furnizate. Variabilele în ecuaţiile 2 şi 3 sunt derivate din ecuaţia 3.

Aplicaţii pentru marketing şi management


Ecuaţiile în model sunt structurate şi rezolvate într-un cadru optimizat. Nivelele optime of, se şi sl determină optimul crr care maximizează rata vânzării.

Modelul poate fi folosit pentru previziuni provenind din estimări nesatisfăcătoare sau nivele planificate ale crr, se şi sl. Aceste modele pot furniza măsuri flexibile şi sensibile pentru unii parametrii, în special pentru crr,. Această estimare va furniza directorului de marketing un mijloc de planificare folositor pe baza efectului marginal al crr asupra ratei vânzării.

Cercetări viitoare

Următorul pas în dezvoltarea modelului este estimarea parametrilor pe produse, sau linii de produse ale câtorva companii reprezentative. Companiile furnizând date necesare acestei activităţi ar avea nevoie să-şi dorească să dezvolte indicatorii se şi sl. Datele cerute şi rămase neanalizate pot fi derivate din rezultatele modelului.
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