Médulo 2. La atenciéon como motor de
fidelizacién
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La bienvenida a este moddulo gira en torno de una palabra central:
fidelizacion. Seguramente se la ha escuchado en distintos contextos,
asociada a expresiones como «fidelizar clientes», «generar fidelidad» o
«fortalecer el vinculo con quienes ya eligen una marcan.

A simple vista, podria pensarse que fidelizar consiste en ofrecer
bonificaciones, realizar notas de crédito o sumar productos y beneficios.
Sin embargo, cuando no se comprende el sentido profundo de la
fidelizacion, esas acciones pueden resultar insuficientes e, incluso,
contraproducentes. En una pyme, y especialmente en el contexto
cordobés, no siempre es posible sostener estrategias basadas en regalar
dinero, productos o compensaciones constantes. Por eso, antes de actuat,
es necesario comprender qué implica verdaderamente fidelizar.

Segun datos difundidos por Apyme Cordoba en 2022, cerca del 90 % del
entramado empresarial de la provincia esta compuesto por pymes. Se
trata de un dato alentador para el empleo y para el desarrollo econdmico
local. En ese escenario, pensar la fidelizacion no solo como una accioén
comercial, sino también como una forma de construir relaciones



duraderas, resulta cada vez mas importante. A lo largo de este maodulo,
profundizaremos en esa idea y en su impacto dentro de la realidad
cotidiana de las organizaciones.
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Lesson 1of2

1. Fidelizar no es retener

Durante mucho tiempo, la fidelizacion fue entendida como
una cuestion meramente tactica. Sin embargo, con el paso
de los anos, esa mirada comenzd a modificarse. Hoy resulta
mas adecuado pensar que fidelizar no es simplemente evitar
gue un cliente se vaya, sino construir un vinculo que valga la

pena sostener.

Si se observa lo que hicieron muchos comercios en anos
anteriores, pueden encontrarse distintas estrategias
orientadas a retener clientes: programas de puntos,
descuentos, beneficios adicionales o automatizaciones.
Todas estas acciones buscaban, en mayor o menor medida,
impedir que el cliente abandonara la empresa. El foco estaba

puesto en retener.

Sin embargo, esa logica resulta limitada. En términos
simples, fidelizar no equivale a retener. Retener puede
depender de una promocion puntual o de una ventaja

momentanea. Fidelizar, en cambio, supone generar



confianza, cercania, satisfaccion y una experiencia que

motive al cliente a volver por decision propia.

Una frase lo resume con claridad: para

compensar la pérdida de un cliente existente,
las empresas necesitan incorporar tres nuevos
clientes.

Cuando se analizan los datos con mayor detenimiento, la
conversacion cambia. Distintos estudios muestran que
perder clientes genera un costo muy alto para las empresas.
En ese sentido, conservar y fortalecer la relacion con quienes
ya forman parte de la cartera suele ser mucho mas rentable
qgue concentrar todos los esfuerzos en captar nuevos
publicos. Ademas, buena parte del valor que sostienen las
empresas con crecimiento constante proviene,
precisamente, de los clientes con los que ya lograron

construir una relacion estable.

Pero incluso esa lectura puede quedarse corta. Los numeros

Nno solo hablan de eficiencia comercial. También muestran



algo mas profundo: cuando una empresa crece apoyada en
su base actual de clientes, lo que esta funcionando no es
unicamente la venta, sino el vinculo. Alli aparece una idea
central para este modulo: la lealtad existe, pero no se impone

ni se compra; se construye.

Por eso, la pregunta deja de ser Unicamente como retener
clientes y pasa a ser otra, mucho mas significativa: ;por qué

eligen quedarse?

A partir de este interrogante, comenzaremos a desarrollar
una mirada mas amplia sobre la fidelizacion y sobre el papel

gue cumple la atencion al cliente en ese proceso.

La fidelidad como coherencia, no como
incentivo

La palabra proviene del latin fides, que remite a la confianza,
la lealtad y la palabra dada. En su origen, no se vinculaba con
premios ni recompensas, sino con la integridad y con la
capacidad de sostener lo prometido, incluso cuando nadie
observa. En ese sentido, fidelizar no implicaba una accion
posterior, sino una condicion previa: la coherencia entre lo
gue se dice, lo que se hace y lo que se sostiene a lo largo del

tiempo.



Con el paso de los anos, esa idea fue perdiendo fuerza y la
fidelizacion comenzod a reducirse a una logica de incentivos
dirigidos al cliente. Asi, pasdé a entenderse como algo
transaccional, programable y facilmente replicable, como si
existiera una formula universal capaz de aplicarse en

cualquier situacion.

Sin embargo, alli aparece el problema: todo lo que se
sostiene solo en |lo transaccional puede ser reemplazado con

facilidad.

Recurrencia no es lealtad

Conviene seguir aclarando una idea que hoy continda muy
presente en muchas organizaciones. A partir de
conversaciones con colaboradores de distintas empresas y

rubros, puede afirmarse lo siguiente:

[ Un cliente puede volver por precio.
[ Puede volver por comodidad.
° Puede volver porque cambiar implica

esfuerzo.



Sin embargo, eso no necesariamente expresa lealtad.
Expresa recurrencia. Y, aunque la recurrencia es valiosa,
también es fragil, porque puede modificarse con facilidad

ante cualquier cambio en las condiciones.

La lealtad responde a otra logica. No surge por ventajas
circunstanciales, sino a partir de una experiencia consistente
en el tiempo. Se construye cuando una empresa logra
sostener lo que promete, genera confianza y ofrece un

vinculo estable con el cliente.

Para pensarlo con una analogia simple, la lealtad puede
compararse con la decision de levantarse todos los dias para
entrenar durante treinta minutos. No depende de un
impulso aislado, sino de una conducta sostenida en el
tiempo. En este sentido, la lealtad también puede
entenderse como una eleccidon que se reafirma de manera

constante.

En la actualidad, incluso muchas decisiones se delegan en
sistemas automatizados y en herramientas que buscan
responder como si fueran personas. Sin embargo, hay
factores que siguen siendo determinantes en el vinculo con
los clientes y que ninguna tecnologia reemplaza por
completo: la reputacion, la experiencia acumulada y, sobre

todo, la confiabilidad.



Dicho de manera directa, la diferencia es simple y se puede

resumir del siguiente modo:

Figura 1. Diferencia entre recurrencia y lealtad

La recurrencia se puede comprar.

La lealtad se construye.

Fuente: elaboracion propia.

Volvemos entonces a una idea central: cuando una empresa
compite por precio, siempre habra alguien dispuesto a bajar
mas. Cuando compite por beneficios, tarde o temprano otra

organizacion podra imitarlos. Pero cuando compite a partir



de la coherencia y la confianza, ingresa en un terreno mucho

menos replicable.

Alli comienza a construirse el verdadero activo.

A continuacion, presentamos un ejemplo. Por razones de
confidencialidad, no se mencionara el nombre de la
empresa. En enero de 2026, una importante inmobiliaria de
la ciudad de Cdérdoba tenia una casa en venta. La ejecutiva
comercial, a quien llamaremos Vanina, conocia a la
compradora desde hacia varios anos, pero debia competir
con otra firma interesada en concretar la misma operacion.
Durante mas de veinte dias, la negociacion se sostuvo en
torno del precio. La compradora intentaba pagar menos y
mMantenia conversaciones con ambas partes para evaluar

guién ofrecia mejores condiciones.

La situacion llegé a un punto limite cuando la duena de la
propiedad informo que no estaba dispuesta a seguir bajando
el precio, mientras que la compradora continuaba
insistiendo con una reduccion. Frente a ese escenario, la
estrategia de Vanina no fue competir por un monto menor,
sino apoyarse en otros factores: la reputacion, la calidad del
vinculo construido, el tiempo de relacion y la ausencia de

reclamos sin resolver.



Cuarenta y ocho horas después, la compradora confirmo la
operacion con Vanina porque, segun expreso, confiaba mas
en la gestion sostenida durante anos que en una diferencia
minima de dinero que, a futuro, podia traerle

complicaciones.

En este caso, hubo recurrencia, porque la clienta volvio a
elegir a la misma profesional. Sin embargo, también hubo
algo mas profundo: lealtad. Y esa lealtad se construyd en

ambas direcciones.

Cliente que vuelve sin ser perseguido

¢ Por qué vuelve un cliente, incluso cuando no se lo persigue
Nni se lo contacta de manera constante? Desde la mirada
empresarial, cuidar a un cliente existente resulta mas
conveniente y eficiente que salir a buscar uno nuevo. Pero no
se trata solo de una cuestion de costos, sino también de
eficiencia estructural. Esto significa lograr que la empresa
funcione mejor, con menos esfuerzo, menos desperdicios y

mejores resultados.

Sostener una relacion en el tiempo con los clientes aporta

beneficios concretos:



o Reduce la incertidumbre.

o) Amortigua los errores.

o) Protege la reputacion personal y la de la
empresa.

o) Estabiliza los ingresos.

En contextos volatiles, esto no es solo marketing. Es gestion.

Un cliente vuelve cuando ocurren situaciones como las

siguientes:

o) El asesoramiento que recibe mejora su propio
negocio o el objetivo por el cual eligid
comprar un producto o contratar un servicio.
Cuando se piensa junto con el cliente, no solo
se vende.

@ Los compromisos asumidos se cumplen. Y

cuando no es posible hacerlo, se explica con
transparencia. La honestidad frente a un
limite genera mas confianza que una

perfeccion aparente.



o) La posventa tiene tanta importancia como la
preventa. Los clientes no vuelven porque todo
haya salido perfecto, sino porque saben como

actua la empresa cuando algo falla.

o) Las herramientas tecnoldgicas se utilizan para
recordar y acompanar, no para
despersonalizar. Un CRM no reemplaza el

criterio: lo fortalece.

o) Existe un interés genuino por el bienestar de
quien elige a la empresa y por el buen

resultado de aquello que comprd o contrato.

Recordemos, los descuentos se olvidan; los gestos, no. Para
reforzar esta idea, puede recuperarse una frase ampliamente

atribuida a Maya Angelou:

Figura 2. El impacto emocional de los vinculos



-
"La gente olvidara lo que

dijiste, olvidara lo que hiciste,

pero nunca olvidara como los

hiciste sentir".

Maya Angelou

_|

Fuente: Rivero Arce, 2023, https:/goo.su/B2kV



https://goo.su/B2kV

Es evidente que un vinculo no termina en la transaccion, ya
que la posibilidad de que el cliente vuelva en el futuro
también forma parte del valor y del valor agregado que
puede ofrecerse. La coherencia sostenida en el tiempo
constituye el verdadero diferencial. Por eso, es frecuente
escuchar hablar de «politicas» o «normas», ya sea de calidad

o de atencidn al cliente.

Antes de avanzar, proponemos ver dos fragmentos de una
entrevista y enviar las respuestas a las preguntas que se
presentaran a continuacion, fundamentando cada una a
partir de los contenidos trabajados en esta formacion

integral.



01:36




01:39

Luego de observar ambos fragmentos del video,

proponemos responder las siguientes preguntas:

o) ¢Cual seria el riesgo de utilizar promedios
estadisticos de satisfaccion como Unica
meétrica para evaluar la experiencia del cliente

en una empresa, un alojamiento o un local?

o) ¢Por qué el entrevistado sostiene que
constituye un error estratégico escuchar solo
al «cliente que se queda» en lugar de indagar

sobre el «cliente que no vuelve»?



o) Segun la forma de recuperar al cliente que se
presenta en el video, ;qué acciones concretas
pueden hacer gque una persona insatisfecha
modifique su percepcion, elimine un
comentario negativo y otorgue una nueva

oportunidad?

o) ¢Como considera la entrevistada que se
vinculan el disefo del local y la disposicion de

las mesas con el retorno de la inversion?

o) ¢Qué valor aporta la capacidad de «leer a la
gente» y comprender su percepcion de
calidad frente a métricas mas duras, como las
encuestas realizadas a quienes asisten al local

Yy a quienes dejaron de ir o de pedir?

o) En funcion de lo observado en el video y con
palabras propias, :qué relacion puede
establecerse, en el canal de delivery, entre los
cambios en la calidad del producto y la
construccidén de una «nueva» lealtad del

cliente?

La métrica importa




Vayamos al centro de la cuestion. Muchas pymes miden la
satisfaccion de sus clientes a partir de encuestas que pocas
personas responden. Esa es una realidad frecuente. Ademas,
esos indicadores suelen llegar tarde y, en muchos casos,
aportan informacion limitada. Sin embargo, existe una
pregunta mucho mas reveladora para formular en el puesto

de trabajo o al incorporarse a uno nuevo:

¢Qué porcentaje de los clientes del afio pasado volvié este
ano sin haber recibido descuentos ni haber atravesado un

conflicto previo?

Ese dato permite observar un aspecto fundamental, aunque
no siempre se lo quiera poner en discusion: no solo muestra

si el cliente volvio, sino también en qué condiciones lo hizo.

Suele decirse que los numeros son frios, estaticos o poco
expresivos. Sin embargo, en este punto los numeros resultan
decisivos. Agui se esta hablando de fidelizacion, de lograr
qgue el cliente que ya esta elija quedarse y, en algunos casos,
de recuperar a quien se alejo. Por eso, antes de avanzar,
conviene retomar esta idea en una sola frase: ahi esta la

diferencia entre recurrencia forzada y lealtad genuina.

Cuando se comienza a pensar en términos del ciclo de vida

del cliente, cambia la |6gica del crecimiento. A continuacion,



esta imagen permitira ampliar y profundizar ese enfoque.

Figura 3. Ciclo de vida del cliente

Ciclo de vida del cliente

onecimiente  Adquisicién Conversion Crecimiente Retencién Reactivacién

Fuente: Nosis, s.f,, https://goo.su/xaFy3N

¢Qué implica cada etapa?

A continuacion, se presentan definiciones simples de cada

una.

Conocimiento _

Es la etapa en la que una persona identifica una necesidad o un deseo. A
partir de ese momento, comienza a buscar informacion, investiga las


https://goo.su/xaFy3N

opciones disponibles en el mercado y encuentra a la empresa como una
posible respuesta a lo que necesita.

Adquisicion _

Corresponde al primer contacto directo con la empresa. Puede producirse a
través del sitio welb, del correo electronico o de las redes sociales. En esta
instancia, la persona se acerca porgque existe un interés inicial y busca
informacion mas precisa para evaluar si la propuesta responde a sus
necesidades.

Conversién _

Es el momento en el que esa persona avanza, confia en la propuesta y
finalmente se convierte en cliente.

Crecimiento _

En esta etapa, el objetivo es fortalecer el vinculo con el cliente y consolidar
una relacion mas profunda y sostenida en el tiempo. Para ello, resulta
necesario desarrollar estrategias gue acompanen ese pProceso.

Retencion _

Consiste en cuidar el vinculo construido. Implica sostener una buena
experiencia, cumplir con lo prometido y generar acciones que hagan que el
cliente se sienta valorado y elija continuar la relacion con la empresa.



Reactivacion _

Es la etapa en la que se busca recuperar a un cliente que se alejo. Para ello,
es necesario volver a establecer contacto, comprender qué ocurrio en la
relacion y ofrecer una propuesta que permita reconstruir la confianza.
Aunque exige mas esfuerzo, seguimiento y tiempo, una estrategia de
reactivacion bien pensada puede abrir una nueva oportunidad de vinculo.

Este ciclo de vida no es solo una meétrica, un indicador
financiero o el resultado de un calculo matematico. Es, en
realidad, la traduccién econdmica de la confianza
acumulada. A partir de la experiencia, buscamos que ese
ciclo genere, incluso de manera inconsciente, una secuencia

como la siguiente:

. Cuando un clie, recomienda.
. Cuando recnte confia, vuelve.

. Cuando vuelveomienda, se convierte en embajador.

Pensemos en esta situacion. En marzo de 2024, Carlos
decidio tomarse unos dias de descanso junto con su pareja.
Buscaba un lugar tranquilo, con pileta, sin exceso de ruido ni
musica, y que ademas ofreciera actividades como masajes

relajantes y espacios de yoga para Lucia. Después de



contactar por Instagram a tres alojamientos, eligieron uno de

ellos y se hospedaron alli durante tres noches.

En diciembre de 2025, Carlos y Lucia regresaron al mismo
complejo de cabanas para celebrar el 31 de diciembre de una

Mmanera diferente. ;Qué habia cambiado?

Durante una cena con amigos, la pareja contdé que el
Complejo La Argentina habia cuidado cada detalle de
principio a fin. Los esperaron en la entrada apenas llegaron,
los saludaron por sus nombres y los anfitriones también se
presentaron. Ademas, les enviaron por WhatsApp contactos
de casas de comida para pedir delivery, de una carniceria con
buena relacion entre calidad y precio, y de bares para salir

una noche.

Esa experiencia resume con claridad los tres puntos
anteriores: volvieron, recomendaron y, con el tiempo, se
convirtieron en embajadores del complejo. Cada vez que en
una reunion surgian frases como «necesito desconectar»,
«tengo que tomarme unos dias» o «debo bajar un cambio

lejos y sin el celular en la mano», aparecia el nombre de

Complejo La Argentina.




La inversion econémica de los duenos fue casi
nula. El gasto en publicidad en redes sociales,
minimo. La satisfaccion de los clientes, muy
alta. La fidelizacion, en cambio, se construyé a
partir de algo mucho mas profundo: Ila
personalizacion del trato, la atencién a los

detalles y la capacidad de resolver cualquier

contratiempo que pudiera surgir.

Fidelizacion también es gestion de riesgo

Hay algo que muchas empresas subestiman: perder un
cliente no es lo mas grave; lo mas grave es lo que ese cliente
cuenta después. Las experiencias y los comentarios
negativos circulan con gran rapidez y, muchas veces, tienen
Mas impacto que los positivos. Una empresa puede controlar
lo que comunica, pero no puede controlar lo que otros dicen
de ella. Si puede influir en eso a través de su forma de actuar,

de gestionar y de hacer las cosas.

A continuacion, se presenta un caso concreto. En agosto de

2025, una persona de la localidad de Agua de Oro, en



Cdérdoba, recibid la visita inesperada de dos matrimonios
amigos. Como el hijo del anfitrion habia cumplido anos,
decidio pedir por delivery dos pizzas en el Unico restaurante
gue se encontraba abierto. Al hacer el pedido por WhatsApp,

menciond también que se trataba de un cumpleanos.

La entrega demord mas de treinta y cinco minutos, aunque
durante la espera recibié un mensaje en el que se explicaba
gue la cocina estaba demorada por la cantidad de pedidos.
Mas tarde, llego otro mensaje en el que se informaba que las

pizzas ya habian salido junto con otros envios.

Todo parecia marchar con normalidad, pero ocurri¢ algo que
termind por quebrar la relacion entre el cliente y el
restaurante: las pizzas llegaron completamente desarmadas.
La muzarela se habia desplazado hacia un rincén de cada
caja, se habia pegado al cartdon de baja calidad y las
aceitunas habian quedado hundidas en esa mezcla de queso
tibio y masa. Las fotos y los audios enviados como reclamo,
sumados a una respuesta que transmitia escasa asuncion de
responsabilidad, marcaron el final de una relacién construida

a lo largo de anos de pedidos frecuentes.

Este caso invita a reflexionar sobre una cuestion central: a
veces, solo existe una oportunidad para brindar un buen

servicio. También pone en evidencia como un momento



significativo para un cliente puede transformarse en una
experiencia negativa capaz de destruir un vinculo sostenido

durante mucho tiempo.

En este sentido, cada cliente bien atendido puede
convertirse en una voz neutral o favorable para la empresa.
En cambio, cada cliente perdido a causa de una mala
gestion, una atencion deficiente o una baja calidad en el
servicio puede transformarse en una voz critica que

multiplica su impacto.

Por eso, la fidelizacion no solo impulsa el crecimiento.
También constituye una forma de gestion del riesgo

reputacional.

Escuchar, leer o recibir una critica no constituye una
amenaza, sino una oportunidad de aprendizaje y, en muchos
casos, de recuperacion y mejora. El verdadero «volver a
ganar» nNo comienza con una campana, sino con la
disposicion genuina a reconocer errores y corregir el rumbo.
.Recuerdan el video de las milanesas? A continuacion,
proponemos observar la calificacion y las resenhas de ese
restaurante en Google Maps y responder la pregunta que se

presenta mas abajo.

Figura 4. Ejemplo de resefas



@ Maria Ana Gattari
o vl

Local Guide - 145 opiniones - 498 fotos
Editado 2 semanas atras
Muy buena atencicn y las pizzas muy ricas!!!!
Servicio
Consumo enell...
Mas

1 Me gusta =, Compartir

y leonela Juan
» Local Guide - 9 opiniones - 1foto
3 semanas atras NUEVA

Hermosa atencién por miy lu. 2) @& ...

™ Me gusta < Compartir

Respuesta del propietario 3 semanas atras

PEV..

Walter
1 opinion
3 semanas atras NUEVA
Muy rica platos abundante buena atencion de la mosa
cosina limpia lugar familiar precios economices

P..
Mas

7 Me gusta =, Compartir

Salvador Gimensz
Local Guide - 39 opiniones - 47 fotos
Editado 4 semanas atras
La mejor pizzeria de sierras chicas!! Excelente atencion
mucha variedad. Recomiendo también los
sandwiches. Mas

I Me gusta < Compartir

Fuente: capturas de pantalla de Google (www.google.com)
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@ Pablo Rafael Correa
s

Local Guide - 52 opiniones - 59 fotos

Hace un mes
Tipo de comida
Ctro

Comida: 5
Servicio: 5
Ambiente: 5

I Me gusta <% Compartir

Juan José Cerami
Local Guide - 28 opiniones
Hace un mes

Excelente lugar. Muy rico todo lo gue probamos.
Recomendadao.

Comida: 5...
Mas

1 Me gusta =5 Compartir

¢Qué tipo de clientes dejan esas resenas positivas? (Se trata

de personas que consumieron en el

pedidos de delivery?

restaurante o de

Las resefas se presentan ordenadas por fecha, de la mas

reciente a la mas antigua, para que puedan leerse sin filtros y

reflexionar a partir de lo siguiente: si se estuviera en esa

ciudad, se vieran esos comentarios, se hiciera un pedido por

delivery y ocurriera lo mismo, ise recibiria esa experiencia

con conformidad o se toleraria una situacion como la que

Vivio esa persona en 20257


http://www.google.com/

Muchas relaciones no se pierden por fallas, sino por soberbia
o por indiferencia. Y esta ultima suele ser la mas perjudicial,
porque puede llevar a pensar. «<La comida se reparte en
moto, las calles son de tierra y no hay nada mas por hacer. Si
alguien quiere una pizza sin defectos, deberia prepararla en

SU Casa».

Retencion sugiere control. Vinculo
implica eleccidén

Alla  por el afho 2000, en una empresa de
telecomunicaciones, la palabra «retener» se entendia de una
manera muy concreta: si alguien queria irse, habia que
impedirlo mediante una bonificacion sobre algun cargo o
sobre parte del abono, e incluso, en algunos casos, con el 100

% durante tres meses.

Con el tiempo, esa logica dio paso a otra comprension: el
vinculo implica una eleccion mutua. La fidelizacion mas
solida no persigue al cliente, sino que construye un espacio
en el que quedarse tiene sentido, un espacio en el que la

relacion vale mas que el costo de cambiar.

Cuando una pyme crece, «estandarizar y simplificar
relaciones» puede resultar muy tentador. Sin embargo, en

ese proceso muchas veces se pierde aquello que genero



confianza en primer lugar: el criterio, la coherencia, la
capacidad de escucha y ese lazo invisible que conecta a la

emipresa con las personas.

Crecer no deberia erosionar el vinculo, sino
potenciarlo. Pensemos en un ejemplo. Un taller
de muebles de estilo industrial nacié a partir de
la desvinculacion laboral de una persona.
Comenzoé a fabricar y a vender por Facebook
Marketplace. Luego sumé Instagram y, mas
tarde, Mercado Libre. El negocio empezé a
crecer. Pero, en ese proceso, los primeros
clientes, aquellos que habian hecho encargos
cuando el taller todavia no era conocido,

comenzaron a escuchar frases como «estoy

tapado de pedidos, vas a tener que esperar».

Lo que para quien fabrica puede sonar a justificacion, para el

cliente puede significar otra cosa: «hay otros antes que yo».



Alli aparece una senal de alerta. Ese es el momento en el que
deben ponerse en juego las habilidades necesarias para
intervenir a tiempo. El taller creciod, los pedidos aumentaron,
el material comenzo a llegar dia por medio y se contratd a un
carpintero para acelerar las entregas. Todo parecia marchar
bien. Sin embargo, lo que ocurrio fue que la pyme
manufacturera perdid de vista el sentido del vinculo y

comenzo a concentrarse solo en los productos.

En una situacion asi, se vuelve necesario abrir un espacio de
revision, convocar a una reunion de equipo y poner las cartas
sobre la mesa: correos impresos, chats de WhatsApp, resefias
en Google Maps y comentarios en reels o publicaciones de
Instagram. Ese es el momento de la verdad, el momento de
decidir qué rumbo se va a tomar a partir de una conciencia

clara: se estan rompiendo vinculos.

Figura 5. Etapas emocionales frente al cambio



Negacion Negociacion Depresion Aceptacion

Fuente: elaboraciéon propia.

Estemos atentos a estos momentos. En ciertas reuniones
puede aparecer una etapa inicial en la que quienes toman
decisiones niegan que esté ocurriendo una situacion
determinada o minimizan algo que, desde una mirada
experta, ya funciona como una sefnal de alerta. Aunque este
recorrido no siempre se da de manera exacta ni en el mismo

orden, reconocerlo permite intervenir con mayor claridad.

El enojo puede aparecer cuando los datos o la informacion
que se aportan confirman con claridad lo que se viene
advirtiendo. En ese punto, las habilidades desarrolladas
desde el primer curso y modulo se convierten en un pilar
para comenzar a negociar. A veces se tratard de ajustar un
detalle minimo; en otras, de impulsar un cambio mas

profundo.



Aungque no siempre sucede, también puede aparecer un
momento de desanimo, en el que una de las partes baja su
energia, debilita su postura o evita avanzar para no llegar a
una situacion limite. Frente a eso, sostener la atenciéon en el
objetivo final resulta fundamental para que la aceptacion,
tanto propia como de la otra parte, pueda transformarse en

una posibilidad real.

Este proceso requiere inversion. Sin embargo, cuando existe
confianza dentro de un equipo de trabajo, las decisiones
comienzan a pensarse a largo plazo, aun cuando ese largo

plazo abarque apenas seis meses o un ano.

Para el equipo y para toda la pyme, conviene tener presente
una idea central: no hacen falta campanas grandes ni
llamativas para construir fidelizacion. Eso se percibe en

aspectos concretos, como los siguientes:

o) Como se resuelve un error
o Como se explica un limite
o) Como se prioriza el largo plazo por sobre la

ganancia inmediata



Fidelizar tampoco implica pensar igual en todo. También
supone compartir un marco de valores, una manera de
entender el negocio, el tiempo y la responsabilidad de cada
parte y de cada area. Alli radica una de las razones por las
que ciertas empresas son elegidas: porque resultan
coherentes, previsibles en el mejor sentido y capaces de
transmitir con claridad qué puede esperar el cliente y con

quién se esta vinculando.

Sostener y mantener la cartera de clientes existente genera

beneficios concretos para la empresa:

o Reduce costos, como los asociados a
campanas, bonificaciones, obsequios vy

tiempos de gestion.

o) Estabiliza los ingresos, ya que disminuye los
gastos vinculados con la captacion de nuevos

clientes.

o) Disminuye la friccion natural que puede
aparecer con el paso del tiempo en una

relacidon comercial.

o Libera oportunidades de crecimiento que ya

existen dentro del negocio, porque fortalece la



posibilidad de volver a vender a quienes ya

conocen laem presa.

No asumir el valor del vinculo no solo erosiona la relacion con
los clientes, sino que también vuelve mas costoso, Mas
incierto y mas fragil cualquier intento de crecimiento. En
definitiva, la fidelizacion es una forma de operar que
comienza en la coherencia de cada integrante de Ia
organizacion, desde quienes integran los equipos de trabajo
hasta quienes ocupan los puestos de conduccion. Y se
sostiene en algo que no puede automatizarse: la confianza.
La misma confianza que se construye cuando se actua con

coherencia frente a lo que se dice y se hace.

Psicologia aplicada

Hace unos modulos mencionamos el «viaje del cliente»
(customer journey) y vimos que, si se construye un mapa con
sus distintas etapas, es posible identificar tanto los aspectos
positivos como los puntos de dolor. En este moddulo,
incorporaremos una dimension que aporta una mirada muy
valiosa: el back office. Se trata de todo aquello que el cliente
No ve, pero que impacta de manera directa en su experiencia
y que puede mejorar de forma sustancial a partir de una

observacion atenta.



Pensemos en un ejemplo. De Plano es una pyme dedicada a
la venta de materiales para bano, griferias y otros productos
vinculados con las instalaciones sanitarias. En sus
mostradores trabajan asesores comerciales que conocen en
profundidad el negocio. Aunque venden, su tarea no se
limita a ofrecer productos: también orientan, recomiendan y
ayudan a cada cliente a elegir la mejor opcidn segun su
necesidad. En este tipo de contexto, un error puede tener
consecuencias importantes. Si el stock no esta actualizado y
esa informacion no llega a quienes asesoran, el viaje del
cliente se interrumpe. Puede haber amabilidad y buena
predisposicion, pero si el proceso falla, también se debilita la
fidelizacion. Por eso, los sistemas de gestion o CRM no solo
resultan Utiles para registrar la informacion de los clientes,
sino también para reflejar el stock real y sostener una

experiencia consistente.

Volvamos al ejemplo. Un asesor recomienda a una clienta un
kit de bano o un vanitory que responde a lo que esta
buscando. Sin embargo, al momento de facturar, el sistema
indica stock cero. La expresion del asesor cambia. La clienta
lo nota de inmediato y también cambia su gesto: en su
mirada aparece cierta preocupacion. Ese instante tiene un
nombre dentro de la experiencia del cliente: es un punto
critico, un momento en el que el recorrido puede quebrarse.

Sin embargo, el asesor sabe cOémo intervenir y, con una



sonrisa complice, le dice: «<En el local figura stock cero, pero
ya te lo resolvi tomando una unidad del stock que tenemos
en Mercado Libre. Quedate tranquila: hoy te llevas Ia
compra». El cierre queda marcado por esa sonrisa, por las
palabras elegidas y por el apretdn de manos con el que se

termina de resolver la situacion.

A esto se lo conoce como la regla del «pico y final», un
fendmeno psicolégico asociado a la forma en que las
personas recuerdan una experiencia. Para comprenderlo
mejor, puede pensarse en otro caso. En una concesionaria de
autos usados de Rio Cuarto, hace algunos meses, durante la
entrega de un vehiculo se produjo una situacion poco
habitual: el proceso fue lento y mucho mas burocratico de lo
esperado. Ese fue el punto de dolor. Sin embargo, para
revertir lo sucedido, al final de la entrega se incluyd un
obsequio inesperado y el vendedor explicdé con entusiasmo
como utilizar la caja automatica, cdmo sincronizar el teléfono
con el equipo de sonido y donde se encontraba el kit de
emergencias junto con las balizas. El resultado fue claro: a
pesar del momento incomodo, el cliente probablemente

recordara la experiencia como positiva.

A continuacion, proponemos ver dos videos.
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También hay que tener en cuenta que esto no siempre
sucede, ya que en supermercados e hipermercados la
estrategia es distinta, y también lo es el comportamiento del
cliente. Pensemos en una situacion cotidiana: en el
supermercado al que se suele ir hay promociones si se paga
con determinadas tarjetas de crédito, con Mercado Pago o
con MODQO. Si se quiere preparar una cena especial para los
padres en una fecha particular y hay que elegir entre un
supermercado que no ofrece promociones ese dia y otro que
si las tiene, lo Mmas probable es que se elija el que ofrece
descuentos. A eso puede llamarselo un customer journey

eficiente, pero frio, porque la lealtad esta dada por el precio.



Asimismo, existen recorridos con mas friccién, pero con un
componente mas personal. Por ejemplo, en un local que
vende productos similares, al ingresar saludan por el nombre
y, al revisar el calendario del CRM, dicen: «Espera un segundo,
choy es el aniversario de cuando tus padres comenzaron su
relacion? Entonces querés algo especial para ellos, ¢ no?». Esa
tactica, por supuesto, resulta muy dificil de aplicar en un

supermercado de mayor escala.

Y, a medida que la pyme crece, la fidelizacion de clientes
requiere un CRM para diferenciarse del resto de las

emipresas.

Técnicas de gestion con éxito

En el servicio al cliente actual, las palabras no solo transmiten
informacion, sino que también modelan la percepcion y la
experiencia del cliente. En este contexto, resulta util aplicar el
enfoque de la comunicacion no violenta (CNV), desarrollado

por Marshall Rosenberg y adaptado al ambito comercial.

Segun Rosenberg (2015), la comunicacidn no violenta
propone una forma de relacionarse basada en la empatia, la
honestidad y la responsabilidad emocional. No se trata solo

de «hablar bien» o de evitar conflictos, sino de transformar la



manera en que se comprende lo que le ocurre a cada
persona para poder dialogar sin atacar ni reaccionar de

Mmanera defensiva.

A continuacion, presentamos algunas técnicas y tacticas

para aplicar a diario en el contacto con los clientes:

e El sesgo de negatividad y la reencuadracién
(reframing)

Ante una situacion problematica, no conviene centrarse solo
en lo que falta o en el inconveniente. Por ejemplo, en lugar
de decir: «No tenemos stock de ese modelo, hay un
problema con el proveedor», resulta mas adecuado
reformular el mensaje del siguiente modo: «Ese modelo tuvo
una salida mas rapida de la prevista. Para que no pierdas
tiempo, puedo ofrecerte una alternativa de un valor apenas
superior o avisarte por WhatsApp en cuanto ingrese el nuevo
pedido, que llegard aproximadamente en cuarenta y ocho

horas».

Este cambio en la forma de comunicar modifica la

experiencia del cliente. En lugar de dejarlo frente a un



bloqueo, se le ofrece una sensacion de control a partir de

opciones concretas.

o) La regla de la escucha activa nivel 3

Para comprender mejor este enfoque, conviene distinguir
tres niveles de escucha que pueden aparecer en la atencion

al cliente:

1.Nivel 1. escuchar para responder, es decir, preparar el

argumento mientras la otra persona habla.

2.Nivel 2: escuchar el contenido, es decir, comprender el

problema técnico o la situacion planteada.

3.Nivel 3. escuchar la emocién, es decir, comprender el

miedo, la frustracion o la urgencia del cliente.

Es en este tercer nivel donde puede construirse una

verdadera fidelizacion emocional.

La regla de la escucha activa de nivel 3 refiere al nivel mas
profundo y completo de escucha dentro de los modelos de
comunicacion. Suele denominarse «escucha global» o, en
algunos ambitos, «escucha HD». Este enfoque propone ir

mas alld de oir palabras o de comprender Unicamente el



contenido explicito del mensaje. En un nivel 1, se escucha
pensando en qué responder y comparando la situacion con
la propia experiencia. En un nivel 2, se logra focalizar la
atencion en lo que el cliente dice y en como se siente. En
cambio, el nivel 3 implica una escucha global o sistémica que
integra no solo el contenido verbal, sino también el tono, las
pausas, el lenguaje corporal, las emociones implicitas, las
incoherencias, el contexto y el estado del vinculo en el que

ocurre la conversacion.

Esto ocurrié a fines de noviembre de 2025. Un cliente de
Rosario llegdé a un hotel de la ciudad de La Falda, donde
suelen alojarse contingentes de estudiantes y grupos de
deportistas, porque necesitaba descansar unos dias. A la
manana siguiente se acercd a la recepcidon y, con tono
tranquilo pero cuidando sus palabras, dijo: «Si, esta todo bien
con la habitacion.. solo que pensé que iba a ser mas

silenciosa».

Si el asesor de recepcion aplicara una escucha superficial,
probablemente responderia explicando que el hotel esta
completo o que el horario del desayuno ya habia sido
informado. Sin embargo, desde la escucha activa de nivel 3,
Nno se quedo solo con la frase literal. Percibié que el cliente
evitaba el contacto visual, que suspird levemente y que su

postura corporal transmitia cansancio, pero Nno enojo.



Ademas, interpreté el contexto: habia viajado varias horas
desde Rosario y habia llegado al hotel con la necesidad

concreta de descansar.

Entonces respondid: «Entiendo que el descanso es muy
importante y que la habitacion quizd no estd siendo tan
tranquila como esperabas. (Podrias contarme con mas

detalle qué ocurrid para que podamos solucionarlo?».

Con esta intervencion, no solo valida la experiencia
emocional del huésped, sino que también abre un espacio
para que pueda explicar que escuchod ruidos de puertas,

pasos y corridas en el pasillo durante la noche.

A partir de esa informacién, el asesor pudo
cambiarlo a una zona mas aislada del hotel vy,
ademas, propuso hablar con los responsables
de los contingentes para reducir los ruidos
molestos. La diferencia no radica Unicamente
en la solucién técnica, es decir, en el cambio de

habitaciéon, sino en haber detectado a tiempo

la necesidad implicita de un descanso




profundo antes de que la insatisfaccion se

transformara en una mala resena o en la
decision de no volver.

El protocolo de recuperacion del
servicio

A lo largo de los anos de trabajo en el sector de atencion al
cliente de una empresa de telecomunicaciones, uno de los
conceptos mMas interesantes fue el de la «paradoja de la
recuperacion». Este plantea que, cuando un cliente atraviesa
una falla en el servicio, pero su reclamo es resuelto de
manera excepcional, puede llegar a desarrollar una fidelidad

mayor que la de otro cliente que nunca tuvo un problema.

La l6gica de esta paradoja es psicoldgica y relacional. Cuando
algo falla, el cliente suele experimentar frustracion,
incertidumbre o enojo. Sin embargo, si la pyme responde
con rapidez, empatia, responsabilidad y una solucion clara, el
cliente percibe un compromiso real. Asi, comprende que no
solo puede confiar en la empresa cuando todo funciona
bien, sino también cuando surge un problema. Y es alli

donde se construye la confianza.



El Método LEAST para la gestion de
crisis

El método LEAST. es una herramienta practica utilizada en
atencion al cliente y en la gestion de crisis para abordar
reclamos, quejas o situaciones conflictivas de manera
estructurada, empatica y efectiva. No se trata de un
protocolo rigido, sino de una guia de conductas que ayuda a
responder con criterio y contencion emocional cuando un
cliente esta molesto o decepcionado. Esto ultimo, en muchos

casos, puede resultar incluso mas intenso que el enojo.

Para evitar respuestas impulsivas, especialmente en canales

como redes sociales o WhatsApp, proponemos seguir este

protocolo:

° L (listen): escuchar sin interrumpir. El cliente
necesita expresar su malestar antes de poder
avanzar hacia una solucion.

° E (empathize): empatizar y validar la emocion.
Por ejemplo: «Entendemos por qué esta
situacion genera molestia».

° A (apologize): pedir disculpas de manera

institucional, sin asumir de forma personal un



error que COI’I’GSpOﬂdG a la empresa o a otro

sector.

o) S (solve): ofrecer una solucién inmediata o, al

menos, un plazo concreto de respuesta.

o) T (thank): agradecer el reclamo. Una queja
bien recibida puede convertirse en una
oportunidad de mejora para los procesos de la

organizacion.

Clientes criticos y clientes destructivos

En la dinamica interna de muchas empresas, suele
distinguirse entre dos tipos de situaciones muy diferentes.
Por un lado, esta el cliente critico, que expresa su
disconformidad de manera directa y fundamentada, con la
intencion de resolver o mejorar una situacion. Aunque puede
resultar exigente, aporta informacion valiosa, ayuda a
detectar fallas en los procesos o procedimientos y, si se siente
escuchado, puede convertirse en un cliente leal. Su objetivo
Nno es danar, sino sefalar un problema para que pueda

corregirse.

Por otro lado, existe un tipo de cliente cuya actitud resulta

desproporcionada y cuyo proposito ya no parece orientado a



la resolucion, sino a amplificar el conflicto y afectar la
reputacion de la empresa en espacios publicos, como Google
Maps, Facebook, Instagram o X. En estos casos, el problema
deja de ser solo operativo y requiere una gestion mas firme,
con limites claros y respaldo formal de los equipos de

supervision o liderazgo.

En este marco, resulta util considerar la matriz de Jones y
Sasser, que plantea que no todos los clientes requieren el
mismo esfuerzo de recuperacion. Esta clasificacion combina
dos variables: el nivel de satisfaccion y el nivel de lealtad. A

partir de esa relacion, pueden identificarse cuatro grupos:

o) Clientes apéstoles. Presentan alta lealtad y

alta satisfaccion.

o) Clientes mercenarios: muestran alta
satisfaccion, pero baja lealtad, ya que suelen

elegir en funcion del precio.

@ Clientes rehenes: mantienen una baja
satisfaccion, pero una alta lealtad,
generalmente porque estan condicionados

por un contrato o por la falta de alternativas.



@ Clientes destructivos: combinan baja
satisfaccion 'y baja lealtad, y pueden
transformarse en agentes de fuerte impacto

negativo para la reputacion de la pyme.

En estos ultimos casos, la estrategia no debe centrarse en
fidelizar, sino en contener, limitar el dano y gestionar la
situacion con criterio. En redes sociales, por ejemplo,
conviene trasladar la conversacion a canales privados lo
antes posible para evitar el efecto contagio. Si la persona
decide continuar de forma publica, corresponde intervenir
con rapidez, sostener un tono profesional y dejar asentada la

voluntad de resolver el problema por una via adecuada.

Para cerrar este apartado, presentamos una imagen que

permite visualizar esta clasificacion dentro de una matriz.

Figura 6. Matriz de Jones y Sasser sobre satisfacciéon y

lealtad del cliente



Matriz de Jones y Sasser

MERCENARIDS APOSTOLES
Alta Satisfaccion Alta Satisfaccion
Baja Lealtad Alta Lealtad
—
E
-2
o
[*3
£
-
F=]
"
TERRORISTAS REHEMNES
Baja Satisfacclon Baja Satisfaccién
Baja Lealtad Alta Lealtad
Lealtad -

Fuente: [imagen sin titulo sobre matriz Jones y Sasser]. (s.f.).

Programas de lealtad y fidelizacion

Para cerrar este apartado, presentamos una UJdltima
estrategia para fortalecer la fidelizacion: los programas de
lealtad. Se trata de acciones disefadas para que el cliente
vuelva a elegir a la empresa y la considere una opcion

preferente.

No consisten unicamente en ofrecer descuentos. También
buscan construir un vinculo que favorezca el regreso del
cliente, incentive la recomendacidon y consolide una
preferencia sostenida en el tiempo. La fidelizacion aparece
cuando la persona no solo queda satisfecha con una compra,
sino que ademas desarrolla confianza y afinidad con la

Mmarca.



También es importante comprender una diferencia central:
un cliente puede quedar conforme con una compra y, aun
asi, elegir a la competencia si encuentra una mejor oferta.
Por eso, la lealtad supone algo mas profundo que una

satisfaccion puntual: implica continuidad en el tiempo.

En este sentido, los programas de lealtad pueden contribuir

a los siguientes objetivos:

o) Aumentar la frecuencia de compra.
o) Reducir la pérdida de clientes.

o) Fortalecer el vinculo emocional.

o) Diferenciarse de la competencia.

Dicho en términos simples, resulta mas rentable sostener a
un cliente existente que salir de manera constante a buscar

Nnuevos.

Entre los programas mas comunes, se encuentran los

siguientes:



Sistema de puntos —

El cliente acumula puntos por cada compra y luego puede canjearlos por
descuentos o productos.

Beneficios por nivel —

Cuanto mayor es la frecuencia de compra o consumo, mayores son los
beneficios que obtiene. Por ejemplo, mediante categorias como Oro o Plata.

Beneficio por repeticion —

Después de cierta cantidad de compras, el cliente accede a un premio o
ventaja especifica.

Beneficios exclusivos _

Incluyen promociones especiales, financiacion preferencial o servicios
adicionales.

A continuacion, se presentan algunos ejemplos practicos:



o Musicalisimo, tienda de electrodomeésticos de
Villa Maria, cuenta con un programa de
fidelizacion en el que los clientes acumulan
Musipuntos para utilizar en compras futuras o
Musivouchers para comprar en comercios

adheridos.

o) Algunos hoteles ofrecen descuentos en una
segunda estadia dentro del mismo ano y, en
ciertos casos, suman servicios adicionales,
como un almuerzo gratuito, para quienes

vuelven a elegirlos.

o En Lomitos El Candil, en la ciudad de Cérdoba,
cuando una persona celebra su cumpleanos y
asiste con tres acompanantes, no paga la

comida del homenajeado.

En todos los casos, el objetivo es el mismo: lograr que el

cliente vuelva.

iAlgo importante para recordar!

Un programa de lealtad no reemplaza una buena atencion.
Si la experiencia es mala, ningun descuento generara una
fidelizacion real. Primero debe existir satisfaccion; después, el

programa puede ayudar a consolidar la relacion.



Cerramos este mdodulo con una idea central: fidelizar no es
solo premiar la compra. Fidelizar es construir una relacion en
el tiempo, generar confianza y convertirse en la opcion
natural del cliente. Cuando eso sucede, la empresa deja de

competir solo por precio y empieza a competir por vinculo.

Conclusioéon final

A modo de cierre, puede recuperarse la siguiente idea: las
organizaciones deben centrar sus esfuerzos en la vinculacion
y retencion de sus clientes altamente rentables, esto es,
aquellos que generan flujos de caja constantes (Valencia

Gaviria, 2008).

CONTINUAR
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