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Fundamentacion:

En el mercado actual, las empresas de servicio constituyen, uno de los sectores
que mas dinero y esfuerzo invierten en emplear estrategias para abarcar un segmento
cada vez mayor de mercado. En éste contexto las empresas de telefonia y en especial de
telefonia celular compiten por diferenciarse a través del producto, precio, publicidad y
calidad de servicio de atencidn al cliente.

El mercado de la ciudad Mar del Plata, no es ajeno a lo que sucede en el 4mbito
nacional. Existen varias empresas de telefonia celular que disputan su liderazgo
mediante estrategias de comercializacion.

EI sector de las telecomunicaciones fue desregulado en el pais en el ato 1999 y desde
entonces los clientes tienen varias opciones para elegir su compaiiia celular.

Se puede detectar muy facilmente cdmo los usuarios de éste servicio cambian de
prestadora de telefonia celular con las cuales establecen una relacién en general de
conveniencia.

Es aqui en dénde planteo el interrogante de porqué en un aspecto general existe
la sensacion de que las prestadoras de telefonia celular ponen énfasis en captar nuevos

clientes a fidelizar a los que ya son usuarios del servicio.
Problema:

;A qué dan prioridad las empresas de servicios de telefonia celular: aumentar

su cartera de clientes o mantener los actuales?

Hipétesis:

Hoy las empresas de telefonia celular pondrian énfasis en aumentar su cartera de

clientes descuidando a los actuales.

Licenciatura en Comercializacion 1
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Objetivo General:

Analizar qué es lo que hacen las empresas de telefonia celular, si captar nuevos

clientes o mantener a los que ya hicieron su primer compra / uso de su producto

servicio.

Objetivos especificos:

» Determinar la importancia de la fidelizacién,

» Determinar diferentes métodos para medir la satisfaccién del cliente.

» Enunciar los métodos de marketing que sirven para fidelizar al cliente.
Caracterizar aquellos que sean aplicables al producto estudiado

» Enunciar las ventajas cualitativas y cuantitativas de fidelizar a los clientes
actuales de una empresa.

» Determinar si fuera necesario, métodos aplicables para captar clientes y

mantenerlos.

Licencialura en Comercializacion 2
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Marco Tedrico

“Lo importante es la accion,
no ¢l resultado de la accion’.
Mahatma Gandbhi
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Introduccidén

En la actualidad las empresas no pueden sobrevivir por el simple hecho de
realizar un buen trabajo. Para tener éxito en los mercados cada vez mas competitivos,
deben realizar una excelente labor. Los consumidores y compradores de las empresas
ticnen ante si numerosos proveedores que buscan satisfacer cualquiera de sus
necesidades. La clave para una operacion rentable de la empresa es el conocimiento yla
satisfaccion de los clientes con ofertas competitivas superiores. Por ello, Ia
mercadotecnia es la funcion de la empresa encargada de definir los clientes meta y la
mejor forma de satisfacer sus necesidades y deseos.

Hoy en dia, los consumidores enfrentan un rango cada vez més amplio de
opciones en cuanto a los productos y servicios que pueden comprar. Hacen su eleccion
con base en su percepcion personal de la calidad, el servicio y el valor. Las compaiiias
tienen que comprender los factores determinantes en el valor y la satisfaccion para los
clientes. El valor que se entrega al consumidor es la diferencia entre valor total para el
cliente y el costo total para el mismo. Por lo regular, los clientes escogen la oferta que
maximiza el valor que se les entrega.

La satisfaccion del consumidor es el resultado que perciben aquellos
compradores que han experimentado un rendimiento o desempeiio de la compaiiia y que
ha cumplido con sus expectativas. Los consumidores se muestran satisfechos cuando
sus expectativas se ven satisfechas y complacidos cuando esas expectativas se exceden.
Los consumidores satisfechos son leales por mas tiempo, compran més, son menos
sensibles a los precios y se expresan en términos favorables respecto a la empresa.

La meta de la compaitia no s6lo es captar clientes sino, lo que es ain mas
importante, conservarlos. El marketing de las relaciones con los clientes proporciona la
clave para conservar a los clientes ¢ implica proporcionar beneficios financieros y
sociales al igual que estructurar vinculos entre ellos. De aqui pues surge la fidelizacion

como objetivo esencial del marketing de hoy,

Licenciatura en Comereializacion 4
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Fidelizacién

De acuerdo con las dltimas estadisticas', una compaiiia promedio pierde, cada
afio, entre el 20 y el 40 por ciento de sus clientes. Y si se considera que los productos,
cualesquiera sea la industria de la cual provienen, tienden a ser crecientemente
parecidos en términos de calidad y prestaciones, resuita indudable que una de las
principales causas de la desercion es la deficiencia en el servicio que brindan las
empresas.

Un cliente leal se caracteriza por repetir sus compras con regularidad,
recomendar productos o servicios a otras personas, ser inmune a la presion de la
competencia y tolerar una falla ocasional en la atencidon que recibe. Pero un
comportamiento de esta clase no se logra de un dia para el otro. La fidelidad se
construye ( o destruye) con cada experiencia que una persona vive en su interaccion con
la empresa. Por ende, un programa de fidelizacién bien concebido y ejecutado demanda
tiempo, esfuerzos y recursos. Ademéas de atraer y retener a clientes valiosos, debe
apuntar a recuperar los perdidos.

Para llegar a determinar que un cliente es leal a la empresa debemos primero
abocarmnos al proceso de decisidn de compra, es decir determinar como una persona
llega a nuestro producto / empresa, y luego si una vez concretado el acto de compra

estudiar su comportamiento.

Los comportamientos de respuesta del comprador

Las informaciones que el comprador recoge o recibe a lo largo de su proceso de
compra le ayudan a identificar y a precisar qué caracteristicas de los bienes son
pertinentes para €, y a evaluar los diferentes productos que forman parte de su conjunto
evocado. Esta fase de evaluacién conduce al comprador a ordenar sus referencias y a
elaborar una intencién de compra que se concretara en un acto de compra. Después de

haber probado los productos comprados, el comprador experimenta sentimientos de

! Revista Gestion Volumen 6/ Julio-Agosto 2001.- La conguista del cliente.
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satisfaccion o de insatisfaccion que van a determinar sus comportamientos después de la
compra.

Por ello el proceso de decision de compra por parte del consumidor no termina
con el acto de compra. De una manera consciente y detenida, los individuos realizan una
evaluacion de sus decisiones.

Satisfaccion o insatisfaccion son los dos resultados que pueden producirse como
consecuencia de una decision de compra. Si un consumidor se siente satisfecho,
fortalecera los criterios que le condujeron a seleccionar una determinada alternativa,
mejorara ain mas sus actitudes hacia el bien o servicio y desarrollara procesos de

lealtad y fidelizacién hacia la marca. Si el resultado ha sido de insatisfaccion, sus

criterios serdn revisados, se modificaran sus actitudes y procedera a realizar
comportamientos de queja o reclamacién, ademds de dejar de comprar la marca en
cuestion.

Conseguir que los clientes se muestren satisfechos una vez que han adquirido
nuestra marca constituye el reto mas importante para una empresa. La satisfaccion se
logra cuando, un individuo equilibra sus expectativas con el rendimiento real del bien o
servicio, o incluso éste Uiltimo supera sus previsiones de partida. Cuando este hecho se
produce, el consumidor consolidard o mejorara sus actitudes hacia la marca, reforzara su
esquema preferencial y se sentird confiado y predispuesto a repetir las compras de la
misma marca, es decir desarrollar esquemas de lealtad a la marca.

Lealtad y fidelizacion son las dos caras de una misma moneda que con toda
seguridad proporciona buenos resultados a ambas partes, rentabilidades de satisfaccion
y econémicas para individuos y empresas, alcanzando intercambios deseables.

Fidelizar es conseguir que nuestro cliente perciba nuestra marca como la mejor
alternativa 0 como la tnica alternativa aceptable. Si logramos fidelizar al cliente, el

proceso de compra habra sido todo un éxito.

La fidelidad del cliente: Objetivo de la empresa

. e . 2 . .« .
La mision de la empresa es crear y mantener al cliente”. El cliente es el cimiento

de la empresa y el factor que le permite perdurar’,

? Levin, T. (1988): La comercializacion creativa. Compatiia Editorial Continental S.A. México

Licenciatura en Comercializacion 6
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El objetivo de la gestién es cambiar, mantener e incrementar el nivel de lealtad del
cliente a través de las herramientas del marketing y de la gestién de las variables claves
que aporten valor para este cliente. Para fidelizar clientes es necesario un enfoque global
de la gestion que oriente la empresa hacia la fidelizacion que se pretende.

Con esta vision globalizada, el cliente ha recuperado la centralidad. Es el punto
de referencia en torno al cual se desenvuelve la actividad empresarial. La evolucién de
los distintos modelos organizativos empresariales, observados en el tiempo, nos muestra
los pasos sucesivos desde una orientacién a la produccién hacia una orientacion

centrada en hacer satisfacer al cliente.
La gestion de la lealtad: Decision estratégica en la empresa

Obtener la lealtad del cliente es un objetivo importante para la planificacion
estratégica:

e Porque la oferta competidora de las empresas es cada vez mas indiferenciada y
encontrar una ventaja competitiva sostenible resulta cada vez mas dificil.

e Porque el proceso de la gestion de a lealtad significa un costo importante. Para
calcular la rentabilidad de tal costo la empresa se obliga a calcular el valor de la
vida de su cliente.

e Porque conociendo el valor de cada cliente, la empresa es capaz de separar los
rentables de los no rentables y llegar a limpiar su cartera eliminando los
segundos.

e Porque la gestion de fidelizacidon con los rentables lleva necesariamente a la

empresa a desarrollar e innovar con ofertas de productos y servicios.

La fidelizacién de los clientes es el resultado de la eficaz orientacion de la gestion
empresarial, ya que su implementacién requiere que no haya acciones aisladas , necesita
el soporte de la estrategia de la empresa, la direccion ha de identificar los objetivos de la

fidelizacion y adiestrar acerca de sus posibilidades.

* Drucker, P.(1985) La gerencia: Tareas, responsabilidades y practicas.

Licenciatura ¢n Comercializacion 7
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Genera cambios en la estructura de la empresa. Esta deberd que plantearse
cuestiones como:jes una misién clave en la empresa?, ;agrega valor a largo plazo?,
{qué costos y beneficios se derivan de su implementacién?

Su implantacién requiere de una inversién, importante a largo plazo, y exige
cambiar la vision a corto plazo por otra a largo que focalice en el valor del cliente.

Se debe construir una estructura de soporte en el interior de la empresa que precisa
de la colaboracién de todos los departamentos o 4reas; cada 4rea operativa genera una

parte del valor total que se entrega finalmente al cliente.

La fidelizacion de clientes genera beneficios

La fidelidad ofrece beneficios tanto para el cliente como para la empresa.

Beneficios para la empresa

* Los clientes leales generan mas ingresos por més afios.

e El costo de mantener los clientes actuales es mas bajo que adquirir nuevos
clientes.

e El cliente leal tendera a comprar el producto en nuestra empresa. Su lealtad
aumentara en la medida en que se mejora su fidelizacién a través de su gestion.

e Existe una relacién directa entre fidelidad del cliente y un mayor volumen de
compra en cada transaccién respecto al cliente esporadico. Adicionalmente, la
frecuencia de compra es mayor.

e EI cliente fiel serA méas proclive a la adquisicion de nuevos productos
desarrollados por la empresa, pudiéndose asi aplicar la venta cruzada de otros
productos. Con clientes fieles no resulta tan dificil introducir nuevos productos o
mejoras en los servicios de la empresa.

e Una fuerte fidelidad a una empresa o marca ¢s sinénimo del poder de esa
empresa o de esa marca en el mercado; poder que se traduce en valor en el fondo
de comercio de la empresa.

s El cliente fiel y, por lo tanto, satisfecho, es la mejor fuente de comunicacion para
la empresa: mucho mas creible y barata que [a publicidad en medios masivos. La
comunicacion boca-oido es altamente eficaz. Este factor ayuda a reducir

considerablemente los costos de marketing de la empresa.

Licenciatura en Comercializacion s
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A medida que una empresa fideliza a sus clientes y les aporta ventajas
sostenibles estd, al tiempo, generando barreras protectoras de entrada a su
competencia.

Atender a un ciiente fiel supone un ahorro de costos para la empresa, porque en
la medida en que se conocen mejor sus descos, cuesta menos atenderlo bien.

En la misma linea, atender a un cliente fiel genera mayor satisfaccion y
rendimiento en los empleados de la empresa. Resulta mas estimulante para los
colaboradores volcarse en los clientes fieles que en los esporadicos. Al hacerlo
incrementan la productividad y la eficiencia.

Los clientes fieles son menos sensibles a los precios, asimilan mejor los precios
elevados, porque también sienten que perciben valores adicionales en los
servicios y en las personas que los prestan. Se produce una relacién inversa entre
lealtad del cliente y elasticidad de su demanda. A mayor lealtad menor
elasticidad.

Los clientes —de toda la vida- son la mejor fuente de ideas para nuevos productos
y para la mejora de los servicios ofrecidos. No tan sélo aportan ideas para la
innovacién, sino que facilitan la introduccion de los nuevos productos y

servicios derivados de ella.

Beneficios para el cliente

Para el cliente es evidente que ofrece su lealtad a cambio de la percepcién de un

mayor valor en la transaccion que él aprecia.

Concepto de Lealtad

La lealtad se expresa por los comportamientos de consumo y se explica por las

actitudes favorables de los consumidores.

Se puede decir que:
Lealtad = f (Actitud relativa , Comportamiento repetitivo)

Licencialura en Contercializacton 9
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La fidelidad efectiva estard en funcion de dos componentes: de una actitud mas o
menos intensa, siempre positiva, hacia los productos y de un comportamiento real de

compra y al uso del producto. Y todo ello de la manera mas rentable para la empresa.

Lealtad dentro del enfoque de la conducta del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor se ha llevado a cabo a través de
diferentes disciplinas, que se han ocupado del estudio de las relaciones humanas desde
puntos de vista diferentes. La Economia, la Sicologia, la Sociologia y la Antropologia
han desarrollado un cuerpo tedrico importante sobre el comportamiento del individuo y
han dado lugar a diferentes enfoques en el estudio del comportamiento del mismo.*

La teoria Economica de Ia decision racional resulta valiosa, no tanto por sus
planteamientos globales, como alguno de sus conceptos.

Se configura como una teoria normativa de la eleccion racional’, que trabaja con
las siguientes hipotesis basicas:

* Conducta racional. El dinero disponible se gastara de modo que siempre se
consiga el maximo de satisfaccion.

e Claridad en las preferencias. Los consumidores tienen preferencias bien
definidas entre los productos y conocen el nivel de satisfaccion que ofrece cada
uno de elios.

¢ Informacién perfecta. Los consumidores tienen una informacion perfecta acerca
del precio y la disponibilidad de productos en el mercado.

* Los consumidores tienen restricciones presupuestarias que les fuerzan a aplicar
la méxima racionalidad en sus decisiones de consumo a fin de mejorar su poder
adquisitivo. Los deseos del consumidor nunca pueden ser satisfechos
completamente y siempre van mds alla de los esfuerzos hechos por darle
satisfaccion.

¢ Consideracion del valor producto como un todo y no tanto del valor atributos del
producto, es decir de la diversidad de las cualidades y los beneficios aportados

por un producto.

* Alonso, J. (1981): “Necesidad de un enfoque interdiseiplinario en el area del comportamiento del
consumidor”.
* Lebn y Olabarri (1991) “Conducta del consumidor y marketing”
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¢ Larelacion entre precio y demanda. En economia, la relatividad del precto como
factor explicativo de la demanda-consumo se expresa a través de la nocion de
elasticidad. Asi una demanda muy elastica refleja que las variaciones en el
precio se reflejan enormemente en la demanda, mientras que una demanda
inelastica expresa que se seguirfa comprando un producto aunque aumente
mucho de precio. Entre los factores que afectan a las variaciones en la
elasticidad se encuentran: el grado de necesidad hacia el producto, el ingreso, la

sustitucion existente.

El comportamiento en el concepto de lealtad

En un principio se puede pensar que la fidelidad de un cliente se determina por
su comportamiento de compra repetitiva. Sin embargo, no siempre es asi ya que se
pueden encontrar situaciones en las que grupos de clientes de elevada actividad y
contratacién de servicios estian permanentemente insatisfechos, se mueven por criterios
especulativos y estdn claramente dispuestos a cambiar en caso de que alguien les
ofrezca una oferta econémica mejor.°

La fidelidad no se puede medir por la simple observacion del comportamiento
pasado del consumidor. Hay que asegurar que se trata de un comportamiento
intencional susceptible en el futuro a fin de poder distinguir la fidelidad de otras formas
de compra repetitiva’. Las definiciones de comportamiento son, por tanto, insuficientes
para explicar como y por qué la lealtad se desarrolla y modifica.

Existe correlacion entre la sensibilidad a las marcas y el comportamiento de
fidelidad. Cuando la sensibilidad crece, es mas probable el comportamiento de compra

reiterada.

La actitud como componente indisociable de lealtad

La lealtad se enfoca como un compromiso por parte del consumidor de reducir
sus opciones de mercado para llevar un patrén selectivo de productos servicios y

empresas. Haciendo esto, los consumidores se olvidan de la oportunidad que tienen de

N Cisnervs, G. Y Molina J. (1996); “Fidelizacién efectiva”
"Dufer, I. Y Moulins, J. L. (1989) *“ La relacion entre la satisfaccién del consumidor y su fidelidad al
mercado: un examen critico.”

l.icenciatura en Comercializacion 11
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ver otros productos, marcas y servicios alternativos para resolver sus necesidades.
Desde la perspectiva del consumidor la lealtad es una reduccion de su opcion de
compra.®

{Qué motiva a los consumidores a reducir su eleccién de mercado?

Quieren tener una mayor eficiencia en su toma de decisiones, quieren simplificar su
tarea de compra y consumo, simplifiear el proceso de informacion, reducir los riesgos
percibidos y mantener consistencia cognitiva y un estado de confort psicolégico.
También se pueden ver sometidos a normas familiares y sociales, presion de grupo,
mandatos gubernamentales, tendencias religiosas, influencias de empleados y politica
de marketing de las empresas.

Cuando el producto o servicio es inseparable de la persona que la provee, los
consumidores desarrollan la lealtad con estas personas. Cuando no se produce el
contacto directo entre los consumidores y la empresa entonces se desarrolla esta lealtad
entre los productos o su simbolo.

Desde hace ya cierto tiempo, se introduce el concepto de actitud en la definicion
de lealtad y se comprueba que la lealtad de marca consiste en repeticiones de compra
movidas por una disposicion interna muy fuerte. Se proponen, entonces, indices de

Jealtad basados en medidas sobre actitudes y comportamientos.

Relacion entre actitud y comportamiento

Un cruce entre ¢l concepto de actitud relativa con el comportamiento repetitivo
(con dos niveles cada uno: alto y bajo) lleva a cuatro condiciones especificas

relacionadas con la lealtad.

? Sheth, J.N. ¥ Paravatiyar A. (1995): “Marketing de relaciones en el mercado de consumo: Antecedentes
¥ consecuencias”™

Licencialura en Comercializacion 12
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Comportamiento repetitivo
ALTO BAJO
Actitud rejativa
ALTA Lealtad Lealtad latente
BAJA Lealtad “falsa” NO lealtad

Tipos de lealtad. Dick y Basu (1992)

Una baja actitud relativa combinada con un bajo comportamiento repetitivo
significa ausencia de lealtad. Esta situacion puede suceder en una gran variedad de
escenarios. Por ejemplo, una baja actitud relativa puede indicar una reciente
introduccién de un producto al mercado o la incapacidad para comunicar una ventaja
competitiva. También puede darse por la dinamica de un mercado especifico cuando
existe escasa diferenciacién entre las marcas competitivas.

Una baja actitud relativa acompafiada con un alto comportamiento repetitivo es
la falsa lealtad caracterizada por influencias en comportamientos no actitudinales. Por
ejemplo las derivadas de la existencia de normas subjetivas o de algunos factores
circunstanciales. La influencia social puede llevar también a la falsa lealtad.

Una actitud relativa alta con un bajo comportamiento repetitivo, lleva a la iealtad
latente. Se produce cuando las influencias no actitudinales, como las normas subjetivas
y determinados factores circunstanciales, son tanto o més influyentes que las actitudes
que determinan el comportamiento de compra. Crear una actitud relativa alta es algo
costoso y poco rentable para alterar la lealtad latente, pero los esfuerzos pueden
dirigidos a mover las circunstancias que inciden en ella.

La mas preferible de las cuatro opciones se encuentra en el cruce entre una alta
actitud relativa y el comportamiento repetitivo. Se habla de actitud relativa ya que la
lealtad se puede alcanzar con la fortaleza de actitud tanto alta como baja, a condicién
que ¢l consumidor perciba diferencias significativas entre marcas competitivas. Siempre
sera beneficioso incrementar la fortaleza de la actitud y, consecuentemente, la actitud

relativa siempre que las condiciones del mercado hagan posible estos esfuerzos.
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.La satisfaccién. Elemento clave en el estudio de la lealtad

Se han concentrado varios estudios que inciden en la relacién entre satisfaccion

del consumidor y la lealtad hacia la marca. En ellos se concluye que:

La satisfaccion del cliente es condicion para conseguir su lealtad, sin
embargo, no es la Gnica.

La satisfaccién es una funcion de la fidelizacion.

La fidelidad a la marca es una consecuencia de la satisfaccién y de otros
factores.

La satisfaccion no necesariamente debe estar ligada a la [ealtad.

Si bien la satisfaccion determina la intencién de recompra, no existe una
relacion  significativa entre la satisfaccion del consumidor y el

comportamiento de fidelidad a la marca.

La base del crecimiento y rentabilidad de la empresa es la potenciacion de la

satisfaccion del consumidor. La lealtad de los consumidores esta intimamente ligada a

la calidad del producto. El consumidor que esta satisfecho con el producto o servicio

que utiliza muestra una gran disposicién a comprarlo de nuevo. El grado de satisfaccion

del cliente y la consecuente lealtad se convierten en una identificacién de la orientacion

de la empresa hacia el cliente.

El concepto de satisfaccion incluye varios elementos caracteristicos:

¢ Es un estado psicol6gico, posterior a la compra y relativo. Se trata de un

Jjuicio evaluativo que se hace sobre una experiencia que resulta de
procesos cognitivos e integra elementos afectivos. Se trata de la

evaluacion de una emocion y no de la emocién misma.

e Y es relativo ya que traduce el hecho que la evaluacidon es un proceso

comparativo entre la experiencia subjetiva vivida y una base de

referencia anterior a la compra.

La doble naturaleza cognitiva-afectiva de la satisfaccion, asi como su orientacion

evaluativa, la pueden hacer considerar como una forma de actitud. Se puede tener una

Licenciatura en Comercializacion 14



r)E)ﬁ)f)‘)')))’)’))f))')))))Z))')'))Z’)I))’)Df)ﬁ)')‘;))‘)))'))Z)T)')f))'.’)ﬁ))l)D)

Universidad FAS.T.A. Tesis de Graduacion Bacchiani, Aldo Javier

actitud hacia un producto o servicio sin haberlo experimentado. La actitud es, en
relacién a la satisfaccion, a la vez un antecedente y una consecuencia.

Se puede definir la satisfaccion como el estado de un clientes tras un juicio
comparativo de los resultados de un producto en relacién a sus expectativas.

Se propone una clasificacion de la satisfaccién en varias categorias fundadas
sobre una tipologia de reacciones afectivas. Se presentan como modalidades alternativas
que pueden surgir dependiendo de las caracteristicas del consumidor, del producto o de
la situacion del consumo. Estas categorias son:

1. Contento; corresponde a la ausencia de disatisfacciéon y se produce en
situacion de débil implicacion.

2. Placer; resulta de una reaccion principalmente afectiva en la adquisicién
del producto.

3. Novedad; corresponde a productos o situaciones donde ¢l consumidor
busca deliberadamente ser confrontado a una experiencia nueva {por
ejemplo la bisqueda de variedad usando un nuevo producto o un
espectdculo como una pelicula de suspenso de la que no quiere saber
nada antes de verla).

4. Sorpresa; pertenece como la categoria precedente a la clase de
“inesperados”, pero se distingue de la anterior por el hecho de que se

produce sin que el consumidor se lo espere o lo busque.

Las medidas de satisfaccion / insatisfaccidon

La satisfaccion del comprador esta en el centro de la gestién de marketing, y,
sin embargo, solamente desde hace poco las empresas se esfuerzan en medir
sisternaticamente el grado de satisfaccion de sus usuarios. Anteriormente los analisis se
limitaban a medidas intemas de la calidad, del tipo [SO-9000. la medida de satisfaccién
mas evidente parecia ser el nivel de ventas o de la cuota de mercado, del mismo modo
que el nivel (eventual) de la insatisfaccion parecia quedar reflejado en el numero de
quejas.

En realidad las cosas son mas complicadas. Puede existir una diferencia
importante entre lo que la empresa piensa que desea el comprador y lo que realmente

quiere el cliente, o dicho de otro modo entre la calidad que concibe el fabricante y la
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calidad buscada o percibida por el comprador, sin que éste exprese necesariamente su
insatisfaccion. De ahi la necesidad de preguntarle directamente al comprador y de medir
formalmente su grado de satisfaccion/ insatisfaccion. El interés de este tipo de estudios
reside también en las comparaciones internacionales siendo rara vez idéntica la
satisfaccion por un mismo producto de a pais a pais. Estos estudios permiten de igual
modo andlisis longitudinales, es decir, un seguimiento de la evolucién de la satisfaccion

en el tiempo.

Meétodos de medida de ]a satisfaccién / insatisfaccién

El modelo conceptual que estd en la base de los estudios de satisfaccion /
insatisfaccion es el modelo multi-atributos de actitud. Las preguntas bdsicas se hacen,
por una parte sobre la importancia de cada atributo, y por otra sobre el grado de
presencia percibido del atributo — llamada aqui satisfaccion -en el producto evaluado’.

Generalmente se procede en tres etapas. Se empieza por evaluar el grado de
satisfaccion global del producto o del proveedor, después se evalua la satisfaccion y la
importancia de cada atributo. Estas tres medidas tienen poro base misma escala de 10
puntos, a la que se aflade la posibilidad de contestar “no sabe” (N) Para terminar, se

miden las intenciones de repeticion de la compra. Ejemplo de preguntas tipo.

¢ Evaluacion general
¢De una forma general, cOmo evaluaria usted el grado de satisfaccion en lo
referente a X servicio?

Satisfaccion: 123456789 10N

¢ Evaluacion por atributo

¢Como evaluaria usted el grado de importancia y de satisfaccion en lo referente a X
atributo?

Importancia: 123456789 10N

Satisfaccion: 123456789 10N

e Intencién de recompra

¢Contrataria si fuera necesario nuevamente el servicio X en la misma empresa?

SI: NO: Todavia no sé:
¢Por qué? Por qué? JPor que?
® Beaudin, 1993.
Licenciatura ¢cn Comercializacion 16
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La realizacion de este cuestionario se hace preferentemente por teléfono y no
por correo. La experiencia demuestra que, de hecho, son los compradores insatisfechos
los que contestan con mayor solicitud a una encuesta postal, lo cual compromete la
representatividad de la muestra.

Estas preguntas pueden realizarse regularmente sobre una muestra
representativa de la clientela de una empresa determinada, o sobre una muestra de
usuarios de diferentes empresas que operen sobre €l mismo mercado. Se trata entonces
de estudios multi-clientes que tienen la ventaja de permitir comparaciones entre

competidores.

Moderadores o atenuantes de la lealtad

La lealtad puede verse influenciada por normas subjetivas, por factores sociales,
situacionales y por las variables de marketing, es decir por los estimulos comerciales
procedentes de las empresas, referentes a producto, precio, distribucién y comunicacion.

Las variables o factores sociales pueden ser las influencias personales, las
situaciones concretas, los estimulos sociales: familia, grupos de referencia, cultura y
entorno econémico / social / politico / legal.

Las normas de comportamiento percibidas o requerimientos de roles, si son
contrarios con la actitud, pueden volverla no relacionada con el comportamiento.
Igualmente, muchos factores y situaciones pueden impactar en la lealtad: la falta de
stock en una marca preferida, incentivos para cambio de marca a través de una
reduccion de precio, una promocién en ¢l punto de venta. Estos factores situacionales
son eventos que pueden introducir inconsistencia en la relacion aetitud-comportamiento.

El andlisis de las normas y los factores situacionales con Ia aetitud relativa da un

diagnostico de la fortaleza de la lealtad.
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Influencia del entormo y
factores sociales
Influencia de la BAJA ALTA

actitud relativa ienar cambiar el | Buscar oportunidades internas:
comportamiento aleatorio: e Construir 0o mantener
DEBIL e Construir lealtad a través lealtad  “falsa” con
de los antecedentes. mediadores
e Construir lealtad “falsa”
mediante mediadores.
Capitalizar en las preferencias|Gestionar el proceso completo
del segmento: de la relacion de lealtad:
FUERTE e Construir o mantener la e Construir o mantener la
lealtad mediante  los lealtad mediante
antecedentes,. antecedentes 0
mediadores.

Influencia social y situacional en la lealtad. Dick y Basu (1994)
Esta matriz permite ver, desde una perspectiva de gestor, las caracteristicas del mercado
en términos de influencia de la actitud relativa por un lado y factores situacionales

normativos por otro.

Consecuencias de la lealtad del cliente

De la lealtad del cliente se derivan consecuencias motivacionales, preceptiales y
comportamentales a detallar:
Bisqueda de informacion:

Existe un buen niamero de estudios que evidencian que cuando la experiencia, el
aprendizaje y la repeticion de compra se incrementan, la bisqueda de informacién sobre
marcas alternativas disminuye. Se observa que los consumidores que realizan una
busqueda reducida, tienen una mejor experiencia de compra y estdn mas satisfechos con
la compra antertor que los consumidores que hicieron una bilisqueda alta.

Los costos percibidos de la busqueda:
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Puede deberse a factores tales como pérdida de tiempo y dinero o inconvenientes
fisicos y psicologicos debidos a aplazar la gratificacion.
Resistencia a la contrapersuasion:

En diferentes campos de investigacién se constata que una persona que ostente
un fuerte compromiso hacia un producto especifico demuestra, al tiempo, una elevada
resistencia a los intentos externos de persuasion. Se evidencia que la resistencia contra
la persuasion lleva a la lealtad.

Boca-oido:

Los consumidores realizan boca-oido cuando experimentan experiencias
emocionales notables. La comunicacién interpersonal tiene que tenerse en cuenta. Los
clientes insatisfechos utilizan el boca-oido para comunicar sus impresiones a
aproximadamente once personas. Por su lado los clientes que tienen buenas experiencias
lo transmiten solo a seis personas. Un nimero reducido lo explica en forma directa con
la importancia del problema y en relacion inversa al grado de satisfaccion.

Desde el punto de vista de gestion de la lealtad es importante tratar de medir los
nuevos clientes captados como resultado de la comunicacion boca-oido positiva. Se dice
que la mejor forma de promocionar un producto o servicio es logrando que los clientes
transmitan y multipliquen el mensaje promocional. Esta forma no sblo es beneficiosa
por su gratuidad, sino por su mayor credibilidad. La opinion de otro consumidor se

acepta con mayor facilidad y firmeza que cualquier mensaje formal de la empresa.
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El enfoque global de gestién de la lealtad

El enfoque global de gestion que se debe seguir para orientar al empresa a la

fidelizacion esta compuesto por dos conceptos centrales:

Utilizar y recurrir a la relacién con la

Directrices clientela para crear valor afiadido que se Liderazgo de la
claras sume al valor propio de productos o servi Direccion
—

cios que comercializa la empresa como

resultado de:

y

Estructurar y gestionar la empresa para

orientar todos sus elementos integrantes
de forma clara, consciente y decidida hacia

la fidelizacion de los clientes.

* Logistica interna * Valores Compartidos
* Marketing y ventas * Estrategias
* Servicios * Habilidades y fortalezas
* Estructura
* Recursos humanos *Sistemas y procedimientos
* Tecnologia * Personal
* Compras v * Estilo de gestion
Actuando en:
Servicios de Apoyd| [Estrategias de Marketing] Estrategias de Ventas

Para convertir a los compradores en clientes que asciendan progresivamente en una

escala que partiendo de “cliente esporadico compartido™ llega hasta la de “cliente fiel”

33799999997990090997I3739973797I3533337I309333)33533)53)H3)0)))

Enfoque global de gestion. Guias de gestién (1994). Diaz de Santos
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La fidelizacién es el resultado de la eficaz orientacion y alineacion de los siete
factores dinamicos (conocidos como las “7S8” de McKinsey: valores compartidos,
estrategias, habilidades y fortalezas, estructura, sistemas y procedimientos, personal,
estilo de gestién) que integran la empresa hacia el propésito ultimo que se pretende
alcanzar: Fidelizar a los clientes.

Lo anterior quiere decir que la fidelizacion de los clientes es responsabilidad de
tosas las 4reas operativas de la empresa y, en consecuencia, de todo su personal.

Este segundo aspecto se comprende mejor al recurrir al concepto, desarrollado
por Porter, de la cadena de valor. Se fundamenta en la idea que toda empresa constituye
una cadena de actividades agrupadas organizativamente en nueve 4reas operativas en las
que cada una de éstas (eslabones de la cadena: logistica interna, produccion,
operaciones, logistica externa, marketing y ventas, servicios, estructura, recursos
humanos, tecnologia y compras) genera una parte del valor total que se entrega

finalmente al mercado (clientes).

La especialidad de los servicios, particularmente la ausencia de criterios
tangibles, la dificultad de conocer con exactitud los criterios de evaluacion del cliente,
la intangibilidad, la heterogeneidad, la inseparabilidad de la produccién y del consumo
hacen muy delicada la evaluacion de la calidad del servicio. Es vital enfatizar en la
relacion personal vy en el “momento de la verdad™ {sucesién de encuentros de servicio
entre el cliente y los miembros de la empresa encargados del contacto). Estos impactos
controlables se identifican en torno a la satisfaccion y a la calidad percibida. La calidad
es la diferencia entre las expectativas de los clientes y la prestacion efectiva tal como
ellos la perciben. Se sugieren cinco dimensiones para guiar ia medicion de la calidad:
tangibilidad, confianza, interés, seguridad y empatia. Emplean a lo largo de todos sus
trabajos el término de calidad percibida que representa un juicio global sobre la
empresa, un juicio comparable a una actitud. La calidad percibida, por lo tanto, toma
caracteristicas similares a una evaluacién cognitiva. La escala de evaluacién obtenida
puede ser utilizada para conocer mejor las expectativas de los clientes, permite realizar
diagndsticos sobre la propia calidad ( compardndola con la competencia), conocer mejor

la calidad de sus puntos de venta, segmentar los clientes segin su percepcion de calidad
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y utilizarla como herramienta de una auditoria de calidad. La lealtad en los servicios
pude gestionarse aumentando las creencias de los consumidores hacia esas dimensiones
y fortaleciendo el comportamiento repetitivo. El uso de frecuentes mensajes
recordatorios ayuda para que el cliente repita su visita. La gestién del servicio también
requiere la gestion del clima en la empresa. El clima de la organizacién se define como
el conjunto de caracteristica medibles del entorno de trabajo, fundado sobre la
percepcion colectiva de las personas que viven y trabajan en él. La confianza en el
servicio del proveedor es normalmente {a llave de la lealtad y el recuerdo al consumidor

de sus pasadas compras puede ser clave par construir o mantener la lealtad.

Un buen indicador del grado de satisfaccion de los consumidores, al menos en
un mercado competitivo, viene dado por la tasa de exclusividad o de fidelidad de los
compradores. El analisis del proceso de intercambio entre marcas, permite, ademds,

formular un diagnéstico y una previsién sobre la evolucion de las cuotas de mercado

respectivas.

Consideramos la evolucién de las cuotas de mercado de tres marcas, A, By C tal

como representa el siguiente grafico.

A MarcaC
Cuota de
mercado Marca A /

Andlisis dinamico de la evolucién de las cuotas de mercado.

Tiempo
Fuente: Lambin, J.J., y Peeters, R (1977)
La estabilidad de la cuota de mercado de la marca A puede tener al menos dos

interpretaciones diferentes:

Licenciatura en Comercializacion 22




37379I7995799039757707573723030733)3)539353I333333)333)3))3)

Universidad FAS.T.A. Tesis de Graduacion Bacchiani, Aldo Javier

s Bien que un nimero fijo de consumidores compra la misma cantidad de
la maraca A, a intervalos reguiares.

e Bien que el nimero de consumidores que abandona la marca A sea igual
al nimero de consumidores que adopta la marca A; las tasa de entrada

compensa entonces exactamente la tasa de salida.

El simple examen de Ia evolucién de la cuota de mercado no permite saber cuél
es la interpretacion exacta. En el mismo orden de ideas, el crecimiento de la marca
B puede interpretarse de diversas maneras:

¢ Bien que la marca tenga un nimero fijo de compradores ficles, a los
cuales se afiaden nuevos compradores a una tasa regular.

¢ Bien que la tasa de entrada sea mas importante que la tasa de salida.

¢ Bien que el nimero de compradores de la marca B queda fijo, pero que

algunos de ellos tiene una tasa de intensidad de consumo creciente.

Si nos limitamos a un mercado de dos marcas con el objeto de simplificar el
andlisis, toda compra observada puede ser descrita en términos de tres origenes y de

tres destinos posibles como se refleja en la siguiente figura.

q Atraccion
- Compra de < Comprade
Fidelidad > P
la marca A Fuga la marca B
\ga
Atraccion
No compra

Los origenes y destinos de un comprador cuando compra una marca.
Fuente: Lambin, J.J., y Peeters, R (1977)
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Sobre la base de estas observaciones se puede determinar para cada marca una

tasa de fidelidad y una tasa de atraccién Estas tasas se definen como sigue:

Tasa de fidelidad: el porcentaje de compradores que, habiendo comprado la marca
A a lo largo de los periodos precedentes, continiian compréndola actualmente.
Tasa de atraccién: el porcentaje de compradores que, habiendo comprado a la

competencia a lo largo de los periodos precedentes, compran en lo sucesivo la marca
A.

Estos porcentajes, llamados también probabilidades de transicién, pueden
estimarse por encuesta o en base a datos proporcionados por un panel de
consumidores que permita seguir la secuencia de las compras en el tiempo sobre
bases mucho mas precisas.

El conocimiento de estas probabilidades de transicidn permite al analista de
mercado estudiar los intercambios entre marcas y la dindmica competitiva de la
cuota de mercado, y formular sobre esta base previsiones sobre las evoluciones

previsibles de las posiciones respectivas.

Lealtad y ofrecimiento de valor al cliente

La nocion de creacion de valor para el cliente es un concepto fundamental para
la empresa que oriente sus esfuerzos a construir un sistema basado en la lealtad. La
creacion de valor para el cliente se sitGa en el centro de la estrategia de la empresa.

El logro de ventajas competitivas gira alrededor del concepto de valor,
entendiendo como tal el conjunto de beneficios que reciben los compradores. Una
empresa puede lograr ventajas competitivas sostenibles sobre sus competidores
orientando sus actividades a la fidelizacion de clientes. El concepto sostenible implica
que la ventaja competitiva que ha logrado desarrollar la empresa no puede ser imitada
con rapidez y facilidad por sus competidores.

La mayoria de organizaciones deberan centrar sus esfuerzos en la bisqueda de
ventajas competitivas que no estén directamente vinculadas ni al precio ni a la
diferenciacion técnica o funcional de sus productos o servicios. El objetivo de una

estrategia de fidelizacion se basa en utilizar y en recurrir a la relacién con los clientes
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para crear valor afiadido que se sume al valor propio e intrinseco que poseen los
productos o servicios que comercializa la empresa.

Lo mas importante para la empresa es encontrar vias para incrementar la lealtad
del cliente. La empresa debe buscar aquellos elementos valorados por el cliente y que
éste percibe que agregan valor a su relacion con la empresa. Esto lleva a focalizar en
determinados aspectos, normalmente pocos, que afectan tanto a la relacién leal del
cliente con la empresa y a la rentabilidad. La clave para tener un acercamiento centrado
en la lealtad es desarrollar lo que se denomina un paquete de valor para el cliente.

El nuevo concepto de marketing se dirige 2 un nuevo consumidor que pude
escoger entre una gran variedad de productos y servicios de diferentes productores
localizados a través del mundo. Bajo el antiguo concepto de marketing, el objetivo era
“hacer la venta”. Por contrario, bajo el nuevo concepto, el objetivo es desarrollar una
larga relacion con el cliente donde la venta es sdlo el principio. El arma estratégica
clave del marketing es el conocimiento de los clientes y de su dindmica definicién del
valor. Toda empresa debe focalizar sus esfuerzos en gestionar la lealtad entre sus
empleados ¥y sus clientes cuidadosamente escogidos.

Lo que la empresa cree que produce no es lo importante ni para el futuro del
negocio ni para su €xito. Por contrario, lo que el cliente piensa que est& comprando, lo
que considere de valor, es lo realmente decisivo. Y lo que el cliente compra y considera
valor nunca es un producto. Lo que un cliente compra es siempre utilidad; es decir,
aquello que el producto o el servicio pueden hacer para él. El cliente nunca compra un
producto. Por definicion, compra la satisfaccion de un deseo. Compra valor. La empresa
se concibe entonces como un sistema de creacion de valor para el cliente.

De una forma general el cliente busca, entre los productos y servicios ofertados,
lo que le procura un maximo de valor. Con las limitaciones de su esfuerzo, de su
informacion, de su movilidad y de sus ingresos, busca maximizar este valor. Cuando el
producto comprado ofrece efectivamente el valor que €l espera, nace la satisfaccion. Se
puede definir el valor remitido al cliente como la diferencia entre el valor global
percibido (valor de producto, de los servicios, del personal y de la imagen) y el costo
total por adquirirlo (costo en dinero, en tiempo, en esfuerzo, costo psicolégico)'®. Es
importante identificar las fuentes de valor de la oferta frente a la de la competencia. Si

el resultado es desfavorable, debe aumentar el valor global percibido.

'® Kotler, P. Y Dubois, B. (1993)
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Value Marketing significa dar més: un producto mejorado, con detalles
adicionales, un servicio ampliado y todo a un precio mejor. Esto significa cambiar el
mismo papel del marketing. El marketing se convierte en parte del sistema de entregar
el valor al cliente: con garantias ampliadas o menores cargas, con publicidad
informativa y con esfuerzos para crear lealtad de cliente.

Porter habla de la percepcién del valor en el comprador. La percepcion del
comprador sobre una empresa y sus productos puede ser tan importante como la
confianza en lo que la empresa oftece. El comprador puede percibir demasiado valor en
algunas ocasiones y en otras insuficiente. Los compradores no pagarédn por un valor que
no perciben, sin importar qué tan real puede ser. Por ello, el precio superior que recibe
la empresa reflejara tanto el valor entregado realmente a sus comprador como el grado
de valor percibido por el comprador.

El anélisis del valor no se limita a un aspecto técnico de los productos. Tienen
muy en cuenta los factores psicologicos en la definicion de las necesidades (son las
funciones de estima). Integra, entre otros, la jerarquia de preferencias en el seno de las
expectativas de mercado.

El valor afiadido, necesario para retener a los clientes, no se crea Unicamente las
areas de marketing, ventas o logistica, sino que debe ser creado, de forma progresiva y
consciente, en todas las areas que integran la cadena de valor. Este concepto se
fundamenta en la idea que toda empresa constituye una cadena de actividades,
agrupadas organizativamente en nueve arcas operativas, en la que cada una de esas
areas (o eslabones de la cadena) genera parte del valor total que se entrega finalmente al
mercado, es decir a los clientes. Este concepto es de vital importancia ya que todo el
personal de la empresa se convierte en vendedor de la misma. El personal que trabaja en
las actividades de apoyo tiende a pensar que no tiene influencia ni responsabilidad en
asuntos relacionados con la calidad del producto, la calidad del servicio que se presta a
los clientes, las orientaciones que se hayan adoptado en marketing y ventas, etc. La
fidelizacion de clientes es responsabilidad de todas las 4reas operativas de la empresa y

en consecuencia de todo su personal.

Se introduce la nocion de la cadena de valor con el fin de analizar las fuentes de
la ventaja competitiva. La diferenciacidn de una empresa resulta de como se relaciona
su cadena de valor con la de sus compradores. Asi la diferenciacion se deriva

fundamentalmente de la creacion de un valor para el comprador a través del impacto de
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una empresa en la cadena de valor par éste. El valor se crea cuando una empresa genera
una ventaja competitiva para su comprador, disminuye el costo para su comprador o
aumenta sus prestaciones. La diferenciacion surge de crear en forma tnica el valor de
comprador. El valor creado para el comprador debe ser percibido por éste, lo que
significa que las empresas deben comunicar sus valores a los compradores. A diferencia
de una empresa que puede medir el valor en términos de precio o utilidad, la medida de
valor de un consumidor es compleja y se relaciona con la satisfaccion de sus
necesidades.

Para tener clientes deleitados hay que desarrollar nuevos métodos para llegar a

entregar valor al cliente.

La relacién con el cliente. Requisitos para la fidelizacion

En la siguiente tabla se observan las distintas circunstancias obtenidas al

relacionar la “calidad del cliente” con la “fortaleza de la relacion™ con ese cliente.

Fortaleza Calidad del cliente
de la relacién ALTA BAJA

FUERTE

fuerte relacion o con gran con baja rentabilidad,

capacidad para desarrollarla.

1. Los mejores clientes. Con|2. Clientes con fuerte relacion pero

DEBIL

observacion por si mejoran.

3. Buenos clientes pero se necesita |[4. Clientes de bajo interés actual.

crear més lazos de vinculacion. Invertir poco en ellos. Mantener en

Fortaleza de la relacion. Schus y Schrcler (1996)
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En el cuadrante primero se enmarcan aquellos clientes en los que tanto la
“calidad de clientes” como la “fortaleza de la relacién” que les vincula son elevadas.
Son sin duda los mejores clientes. Aquellos a los que conviene reforzar la relacién ya
existente y mantener su lealtad.

Por contrario en el cuadrante 4 se sitian aquellos clientes que, con baja calidad y
débil relacién, no es aconsejable invertir en ellos, a Jo sumo, mantenerlos en
observacion por si su calidad se viera incrementada.

Dénde si se precisaria una atencidn especial es en aquellos clientes del cuadrante
3. siendo de calidad su relacién no es fuerte. Hay que reforzar los vinculos.

Por ultimo, a los clientes del cuadrante 2 también los mantendremos en
consideracion, aunque con una inversion ajustada a la escasa rentabilidad que
proporcionan. Su respuesta serd positiva gracias a su fuerte relacién aunque los
resultados de la misma seran bajos.

Los trabajos especializados en medio industrial y de servicios constituyen el
origen del concepto emergente del marketing de relaciones. El desarrollo de la literatura
americana no cesa de extender estas adquisiciones en todas las situaciones de
cooperacion: con los consumidores, con la competencia, con los clientes llamados
internos.

No obstante, también se postula que la explotacion de las relaciones en
marketing tienen fuertes antecedentes histéricos y que solo han cambiado su forma y su
practica.

Las disciplinas de sociologia y antropologia estan esencialmente basadas en la
relacion. En las relaciones personales, las personas constantemente “olvidan” la
oportunidad que tienen de ejercer las diferentes elecciones y se comprometen ellas
mismas a llevar relaciones con las mismas personas a través del tiempo. Esto es vilido
para las relaciones por ejemplo entre amigos...

La relacion se ha estudiado bajo diferentes opticas: relacidn interorganizacional,
redes estructurales, relaciones con los canales, gestion de ventas, marketing de
servicios, alianzas entre empresas, cooperacion entre el gestor y el consumidor, se ha
tratado de desarrollar teorias acerca de como hacer un gerenciamiento de relaciones,

c6mo incrementar la préctica de la relacién, etc.

El sector industrial y el de servicio muestran la lealtad, como el deseo, como el

vinculo a largo plazo de una relacién. Existen muchas evidencias del paso dado desde
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la antipatia tradicional entre fabricantes y distribuidores hacia una nueva forma de
relaciones basadas en la cooperacion. Esto da pie a una larga relacion con filosofia de
“ganador — ganador” en vez de una filosofia “ganador — perdedor” inherente a
relaciones adversas. Si bien los analisis y las conclusiones se centran en estos sectores,
hay muchos parimetros que se pueden extrapolar en el sector de gran consumo.

Hablar de lealtad es hablar de la existencia de relaciones s6lidas y nos lleva a
plantearnos el significado de la relacién. La lealtad a la marca es esencialmente un
fenémeno de relacion. Lo mismo sucede con la lealtad a la tienda, la lealtad a las
personas, los procesos de lealtad y otras formas de compromiso. Cuanto mayor es el
aumento de la relacién y mas lazos se crean, mayor sera el compromiso del clientes y
menor el deseo de cambio. La lealtad es ir por delante de las técnicas impersonales del
marketing tradicional y entrar en la relacion con los clientes.

Numeroso han sido los estudios y modelos presentados en donde se definen
variables relevantes que influencias el €xito o el fracaso de una relacion a largo plazo
para generar fidelidad en el sector de los negocios, aplicables al consumo. Estas
variables son'!:

e Compromiso. Es ¢l deseo de continuar la relacion y de trabajar para asegurar su
continuidad. Es dar importancia a la relaciéon y continuarla en el futuro. El
compromiso es la garantia implicita o explicita de continuidad en Ia relacién
entre socios, es el deseo duradero de mantener una valorada relacién.

¢ Confianza. Existen multiples definiciones de confianza; muchas de ellas oscilan
en torno a la idea que un socio actuara en interés del otro. O el compartir valores
con el otro. Se puede definir como la manera como cada socio comparte
creencias acerca de sus comportamientos, los objetivos y las politicas; si son
importantes 0 no, apropiados o no, buenos o erréneos.

¢ Cooperacion. La cooperacion ha sido definida como el conjunto de acciones
coordinadas, similares o complementarias, emprendidas por las empresas
interdependientes para llegar a resultados, singulares o compartidos, con
expectativas de reciprocidad a través del tiempo.

¢ Objetivos mutuos. Se definen como el grado en que cada socio comparte

objetivos que sélo pueden ser cumplidos a través de acciones conjuntas y con el

" Wilson, D.T., Soni, K.P., O’Keeffe, M.(1995)
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mantenimiento de la relacién. Sugiere que los objetivos mutuos repercutan en la
satisfaccién que, a su vez, influencia el grado de compromiso de la relacion.
Interdependencia y poder: Se define el equilibrio del poder como la habilidad de
un socio de hacer que el otro socio haga algo que normalmente no hace. El poder
desequilibrado esta directamente relacionado con el grado de dependencia al
otro socio. Tanto el comprador como el vendedor necesitan incrementar la
interdependencia en el otro.

La satisfaccion. Los socios, especialmente el vendedor, deben ofrecer un alto
nivel de satisfaccién en los elementos basicos de la transaccidon. Se definen los
resultados de la satisfaccidn como el grado en el cual la transaccion alcanza las
expectativas del socio.

Lazos estructurales. Es el vector de fuerzas que crean impedimentos para la
finalizacion de la relacién. Los lazos estructurales se desarrollan a través del
tiempo, pudiendo ser de miltiples contenidos: el nivel de inversiones, el nimero
de altemativas, los intercambios de tecnologias, etc. Estos lazos crecen hasta
llegar a un punto en el que es dificil dejar la relacidn.

Niveles de aiternativas. Si existen muchas alternativas para encontrar socios de
calidad, la dependencia del vinculo puede ser baja. A menores alternativas
mayor probabilidad de que el vinculo perdure.

Adaptabilidad. La adaptabilidad se presenta cuando una parte altera sus procesos
o el buen intercambiado para acomodarse a la otra parte. Tanto comprador como
vendedor hacen esfuerzos para adaptarse el uno a otro. Se espera que el
comportamiento de adaptacion cambie a través de la vida de la relacion.
Inversiones no recuperables. Definidas como el compromiso especifico de
recurso que un socio invierte en la relacion {capital, entrenamiento y equipos).
Estas inversiones no pueden ser recuperadas al término de la relacién. Las
inversiones y su monto crean barreras para decidir cesar en la relacion.
Compartir tecnologia. Importa el grado en el gue un socio valora la tecnologia
contribuye inevitablemente a fortalecer la relacién en la medida en que este

reparto sea operativo.

Licenciatura en Comercializacion 30



ITIFIODIONDNIIONONINAINDIAIAADIDIDNDIDIDANAINIIAIDIAIINIIDIIDINIIIINIINIIDIIINIDIINIINIIII

Universidad F. A S.T.A. Tesis de Graduacidén Bacchiani, Aldo Javier

¢ Lazos sociales. Los individuos pueden desarrollar fuertes relaciones personales
que tienden a mantener unida la relacion. Es el grado de amistad personal y de

union compartida entre el comprador y vendedor.

Algunos factores que influyen para alimentar la lealtad del cliente pueden ser: tener
al cliente deleitado por encima del beneficio, el compromiso de asociacién, la
asociacion basada en la integridad ética y sin compromisos, la confianza mutua, el
compartir tecnologia, el compartir estrategias, la informacién de costos, la ayuda mutua,
activa y concreta, la actuacion en favor de la generacion del entusiasmo del cliente, la
proximidad al cliente, el genuino interés en el cliente después de la venta y el
anticiparse a sus futuras necesidades.

Por contrario existen muchas circunstancias en las cuales el consumidor quiere
acabar con una relacién: la saciedad, es decir, cuando los consumidores buscan novedad
por aburrimiento; la insatisfaccién, alternativas superiores, esto es, cuando se percibe
mayor valor en una alternativa; conflicto con la presente empresa, si existen excesivas
barreras o se crean altos costos de salida, es probable que e! consumidor reaccione
negativamente.

Las relaciones son esenciales para desarrollar el liderazgo en la industria, lograr la
lealtad del cliente y la rapida aceptacién de productos y servicios. No obstante,
establecer relaciones solidas y duraderas es un trabajo que requiere mucho esfuerzo y
atencion.

El marketing de relaciones se puede practicar en miltiples niveles dependiendo de!
tipo de lazos usados para fomentar la lealtad del cliente. Cuanto mas alto sea el nivel en
que se practica, mayor es el potencial para sostener una ventaja competitiva. Se
distinguen tren niveles de relaciones:

e Nivel 1. Basado en dar incentivos en precio para asegurar la lealtad del cliente:
los altos intereses en las cuentas bancarias, un video gratis después de alquilar
un determinado ndmero o los programas de puntos por viajes frecuentes son
algunos de los ejemplos que en este nivel s¢ pueden citar.

e Nivel 2. Las relaciones se basan primordialmente en lazos sociales. Estos lazos
envuelven la personalizacion y la orientacion al cliente en la relacion: la
comunicacién regular con el cliente, llamar al cliente por su nombre durante las

transacciones, dar continuidad en el servicio a través del mismo representante.
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* Nivel 3. Las relaciones se basan en ofrecer soluciones estructurales para los
problemas importantes de los clientes. Cuando la empresa puede ofrecer a un
cliente un beneficio afiadido dificil y caro de adquirir por éste y que,
adicionalmente, no pueda conseguirlo en otra parte, se crean, como es légico,
unos fuertes lazos financieros y sociales, se dificulta todavia mas la entrada a los

competidores.

Se pude plantear el marketing de relacién como una funcién de gestion. Los términos
clave son:
¢ De relacion: el marketing puede ser visto como gerenciar relaciones,
crear, desarrollar y mantener una red en la cual la empresa prospera.
¢ Interactividad: actividades bilaterales y multilaterales entre proveedor y
cliente para producir y emitir bienes y / o servicios primordialmente en
una comunicacién persona a persona.
e Largo plazo: las relaciones necesitan tiempo para ser construidas y para
ser mantenidas.

Se propone una representacion del campo de aplicacion del marketing relacional.
Cuando coinciden €l nivel alto de compromiso en la relacién por parte del comprador y
del vendedor la posibilidad del intercambio es mayor. Para construir relaciones se
requiere de una serie de retroalimentacion que vinculen a la empresa con el cliente.
Estas son el centro de la definicién operativa de una empresa realmente influida por el
mercado. Los productos, los servicios y los enfoques de mercado se alteran, modifican,
cambian y a veces se crean mediante dicho didlogo.'*La orientacién de las relaciones a
largo plazo requiere de la unidn entre la orientacidn al mercado, el servicio al cliente y
la calidad para llegar a la satisfaccion total del cliente.

Las nuevas metas de esta asociacién entre la empresa y los consumidores son
una mayor lealtad a la marca y mayores ventas. El mantenimiento de las relaciones
incorpora los siguientes elementos claves. Enviar diferentes mensajes basados en las
caracteristicas y preferencias de los consumidores, seguir cada relacién, controlar el
costo de la apertura de los nuevos clientes y el valor a largo plazo de la misma. No se

busca un incremento temporal de las ventas o vender productos a través del marketing

"2 McKenna, R (1994): Marketing de Relaciones.
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directo, sino el crear un compromiso y una lealtad al producto construyendo lazos con el
cliente.
Se identifican tres puntos clave en el tratamiento de las relaciones:

1. Identificar y construir una Base de Datos de clientes reales y potenciales:
serd una ventaja estratégica tan importante como la marca misma. Una
vez que los clientes potenciales han sido identificados, se deben recoger
sus sefias y la informacion en una base de datos para futuras
comunicaciones. No todos los clientes son apropiados para llevar una
relacion. Consecuentemente, la base inicial debe ser depurada y
segmentada con atencién. Trabajar correctamente las bases permite a las
empresas expandir su capacidad interna de desarrollar marketing de
relaciones.

2. Enviar mensajes diferentes a cada grupo de clientes (target): un mensaje
mas preciso al perfil del target significa mayor impacto.

3. Seguimiento de las relaciones para convertir en mas efectivos y mas

medibles los mensajes.

El marketing relacional tiene algunos retos: Acceder a los sistemas apropiados
que permitan su ejecucion, desarrollar las capacidades requeridas para obtener el
méximo partido de las oportunidades que ofrecen las nuevas tecnologias, reestructurar
las actuales bases de datos y desarrollar una correcta estructura organizacional. Los
costos de mantener la relacion a lo largo del tiempo deben ser considerados y
planificados.

Por lo tanto, una orientacién hacia las relaciones precisa de una actitud mental y
de un sistema de gestién basados en considerar al consumidor como centro del enfoque
y de la practica empresarial. El objetivo no es solamente satisfacer sus necesidades, es
crear lazos duraderos para establecer , mantener y potenciar las relaciones, que afiancen
en ellos el deseo de fidelidad, enfatizando no en

la venta individual sino en las relaciones a largo plazo. Igualmente se precisa
generar un sistema de retroalimentacion de las respuestas obtenidas a los mensajes.
Requiere de una organizacion en funcion del consumidor y de la utilizacién de ciertas

técnicas comerciales y de la tecnologia existente.
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El cliente, la base de la fidelizacién

El origen y el propésito de toda empresa son sus clientes. Los clientes actuales
de la empresa generan los recursos, inversiones y rentabilidad.

El cliente es el cimiento de la empresa y el factor que Ie permite a ésta perdurar.
El cliente se puede catalogar como el activo tangible més importante que figura en el
balance de la empresa. Ademas, un cliente es un activo doble: en primer lugar, es fuente
directa de la venta y, por otra parte, puede ser la garantia de préstamos para conseguir
liquido adicional.

Los esfuerzos se orientan cada vez mds hacia el “mismo cliente”, pero ;qué
convierte a un individuo en cliente? ;Qué es un cliente?

Se habla de un cliente cuando se refiere a una persona fisica o juridica que reiine
todas o algunas de las siguientes caracteristicas'*:necesidad de producto, bien o servicio,
solvencia o capacidad adquisitiva y poder de decisién.

La necesidad puede ser reconocida o no. Puede ser reconocida, incluso sin saber
como satisfacerla, o puede ser no reconocida. La solvencia es la capacidad adquisitiva.
El poder de decision es diferente seguin los casos. Puede ser absoluto, cuando dispone de
absoluta autonomia para determinar la compra de algo. Hay ocasiones en las que quien
compra debe consensuar su opinidn con otra persona a fin de acordar la compra, en
cuyo caso la capacidad de decision es compartida. Si, por el contrario, ¢l cliente pude
hacer o deshacer segiin su criterio, pero pide la opinién de otras personas antes de

pronunciarse a favor o en contra, su poder decisorio es influido.

Tipos de clientes

Se pueden clasificar distintas categorias de clientes, segin un cliente reina las
tres cualidades (necesidad, solvencia y poder de decision), dos o una. Si el cliente reGne
las tres son los denominados “clientes finales”. Otro grupo de clientes es el de los
intermediarios. Ellos no necesitan el producto mas que en la medida que a través suyo
mantienen y desarrollan su actividad empresarial. Se consideran que no necesitan el

producto puesto que no lo adquieren para si, sino para comercializarlo entre otros

17 Molero (1990): “;Qué ¢s un cliente, sicte pistas para encontrarlo?’, MK.
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compradores. Lo que si poseen es solvencia para pagarlo y total capacidad de decision
sobre lo que compran.

Sin embargo la nocién de cliente no es tan sencilla como el planteo anterior. La
actual nocién de cliente se fundamenta en el principio de que todos los elementos
humanos y materiales tienen una funcién de marketing. El cliente es el rey, hasta el
punto de considerar como tales a otros departamentos de la empresa con el fin de
alcanzar un 6ptimo funcionamiento interno.

Se plantea la complejidad que lleva el identificar al cliente y al comprador. Para
identificar al “cliente” y al “comprador” tiene que ser descrita una compleja trama de
relaciones. Los términos comprador y vendedor tiene que referirse a todos los contactos
entre los representantes de las empresas de compradores y vendedores. El comprador y
vendedor son muchas veces un gran nimero de individuos que entran en una compleja
relacién unos con otros. El cliente real no necesariamente aparece en el lugar negocio.
El que realmente toma la decisién no siempre aparece identificado en la teoria del
marketing formando parte del mercado. El cliente puede igualmente aparecer como el
co-productor: la palabra claves es interaccion. Interacta con el vendedor.

Clientes internos. El personal constituye un mercado dentro de la empresa y este
mercado tiene que ser gestionado eficientemente en orden a preparar al personal para
contactos externos.

Es necesario considerar un amplio rango de mercados para proveer la mejor
proposicién de valor en términos de producto y de servicio al cliente. Tendremos el
mercado de clientes; el mercado interno, esto es, toda persona que trabaja a lo largo de
la organizacion. El mercado de referenciadores, conformado por el mercado financiero,
mercado regulador y el gobierno; el marcado de proveedores / distribuidores, el
mercado de empleados, contratacion de profesionales y empleados motivados y
entrenados en sus respectivos puestos y mercado de influenciadores.

El marketing de relaciones implica la consideracién no solamente de las
relaciones con el mercado de los clientes, sino también el desarrollo y la intensificacion
de las relaciones con los proveedores, los empleados y el mercado interno. El marketing
lo abarca todo y cada uno de estos mercados debe ser considerado como cliente.

Se debe hace énfasis en el papel que juega el cliente en una empresa de servicios

donde es a la vez consumidor y operador de la cadena de produccion o de servicios.
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El cliente inevitablemente cambia al seguir comprando el producto. Pasa de ser
un generalista inexperto a ser un experto especialista. Como los clientes cambian, los
beneficios que ellos esperan encontrar cambian también, desde el deseo de un soporte
técnico al deseo de precios bajos. Por ello, el vendedor tiene que tener en cuenta el
factor de la experiencia del cliente y adoptar su estrategia para sacar ventaja de este

fenémeno.

Valor de vida de un cliente

Podemos pensar que el valor de vida del cliente es solamente su valor
instantaneo (el margen obtenido en la venta al cliente de un producto o servicio
determinado). Pero el valor real del cliente es su valor a largo plazo, determinado por
todas las compras del producto o servicio que realiza a lo largo de su vida como cliente
mds los nuevos clientes que el cliente nos aporta.'*

No todos los clientes valen lo mismo para la empresa. ;Por qué entonces
invertimos lo mismo en ellos y los tratamos de la misma manera (mismos mensajes y
mismos objetivos)? La ley de Pareto indica que el 80% de nuestras ventas se las
hacemos a los clientes regulares de la empresa. ;Por qué no dedicarles a ellos el 80% de
los recursos y esfuerzos de marketing de la empresa?

Una manera de cuantificar el valor de vida del clientes, es por el valor actual
neto (VAN) de las futuras contribuciones que efectuara el cliente a los gastos generales
y a la rentabilidad de la empresa: Se eligen a los clientes mds antiguos de la empresa, se
calcula las compras que han realizado durante los Gltimos 3 afios en la empresa se
calcula el promedio anual por cliente. Se multiplica ese promedio por cinco, asumiendo
que la empresa serd capaz de retenerlos como clientes durante ese periodo, y el
resultado seran las ventas proyectadas. Esta tltima cifra representa el valor de vida
promedio de los clientes. No se puede olvidar sin embargo cuatro elementos basicos que
se tiene que tener en cuenta para evaluar adecuadamente la auténtica rentabilidad de un
cliente o, lo que es lo mismo, su “valor”: el costo de adquisicién, el caudal de ingresos:
ingresos totales que el cliente genera para la empresa por la compra de productos y

servicios, el caudal de costos: los costos a los que se recurre para proporcionar €sos

" Cisneros, G y Molina, J. (1996) op.cit.
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productos o servicios al cliente y la duracién de la relacidn: el tiempo en que el cliente
sigue siéndolo.

Una vez que se han evaluado estos caudales de ingresos y costos, pueden ser
descontados hasta actualizarlos para obtener una estimacién del valor actual neto
(VAN) de los beneficios previstos a lo largo de la duracién de la relacién con ese
cliente. Esta cifra recibe el nombre de “valor durante la vida del cliente”.

El andlisis de las pautas de compra y utilizacion es fundamental para evaluar los
futuros caudales de ingresos. E! paso siguiente consiste en reunir las mediciones de los
ingresos, retencién y costo de los clientes. Los datos de ingresos se obtienen
examinando los historiales de compras y utilizacién del cliente a lo largo de un periodo
de tiempo reciente. La duracion de la relacion del cliente se puede calcular a partir de
tasas histéricas de desercién. Por ejemplo una compaiiia de telefonia celular puede
prever la tasa de movimiento de los diferentes tipos de clientes basandose en los datos
sobre el nivel de utilizacidn, el tipo de uso (personal o laboral), la ubicacién geogréafica,
el plan tarifario y aspectos demograficos. Estas tasas de movimiento se pueden utilizar
después para obtener la duracion prevista para cada tipo de cliente.

El estudio del valor de vida de un cliente lleva a plantear cuél es la rentabitidad
del cliente. Reducido a lo esencial, el objetivo del marketing es obtener y fidelizar
clientes rentables.'®

Sin embargo hay empresas que descubren que entre un 20y un 40% de sus
clientes no son rentables. Los clientes mas rentables son rara vez los mas grandes. Los
grandes exigen, en efecto, descuentos elevados y un servicio mas atento que al final sale
mds costoso. Los pequefios clientes pagan un precio elevado por un servicio minimo,
pero ocasionan gastos de gestion elevados. Los clientes sitvados a medio camino son los
que tienen una fuerte rentabilidad y es por esto que las empresas buscan conquistarlos.

Una empresa no puede satisfacer a todos sus clientes de la misma manera.

Algunas empresas tratan de hacer todo lo que sus clientes desean, pero st algunas de sus
exigencias son legitimas, otras son irrealistas o imposibles de rentabilizar.

Cada vez que una empresa elimina un cliente no rentable gana dinero.

'* Kotler, P. Y Dubois, b. (1993)
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El objetivo de todas las empresas es alcanzar la rentabilidad y, ésta solo se

consigue si un determinado cliente prefiere nuestra compafiia a cualquier otra
alternativa. Para conseguirlo hay que diferenciar conceptos: satisfaccién de los clientes
y lealtad de clientes.
La satisfaccion es lo que ¢l cliente dice que lo satisface. La lealtad es lo que el cliente
hace. Es un concepto pro-activo que implica que el cliente “firma” una alianza a largo
plazo con la empresa dialogando con ella sobre los productos / servicios y
recomendando nuestra compafiia a otras personas.

Durante los afios 80, los directivos se contentaban basicamente con satisfacer
a sus clientes. En los 90, algunas organizaciones descubrieron que la satisfaccion del
cliente externo depende directamente de la satisfaccién del cliente interno o del
trabajador. El reto del nuevo milenio, consiste en trascender los esquemas estaticos de

satisfaccién para adoptar enfoques dindmicos y pro-activos de la fidelizacion.

Fidelizar a los clientes, mediante 1a fidelizacidn de los clientes internos

Un enfoque interesante que se puede plantear es que las estrategias de
fidelizacidn estén basadas en programas corporativos internos, es decir, situar al capital
humano de una organizacién bajo un enfoque de! “clienting”'® como también fidefizar y
potenciar al maximo la motivacién de los empleados ¢ también llamados clientes
internos. Este ultimo punto es clave, los clientes se identifican son sus empleados. De
nada sirve invertir una gran cantidad de dinero en mejorar la empresa si el capital
intelectual no se siente motivado para ofrecer el mejor servicio posible a su cliente.

Para impulsar esta satisfaccién interna, las Divisiones de RRHH deben
desarrollar politicas activas de formacién, comunicacion y retribucion capaces de crear
un clima laboral positivo. Este ambiente repercute de una forma directa en Ia imagen

externa de la compaiiia que es precisamente la que atrae la compra del cliente.

8 Todas las divisiones orientadas en ofrecer e mejor servicio y atencion al cliente.
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Cada vez son mas las compaiiias que han comprobado que la motivacion de
sus empleados juega un papel fundamental a la hora de fidelizar clientes y, por tanto,

mejorar sus resultados.

Fidelidad y retencién: dos conceptos diversos

La retencion se mide esencialmente por la tasa de salida o proporcion de clientes
perdidos. La salida se expresa por un movimiento, un desplazamiento, una movilidad de
las actitudes y del comportamiento. A veces silenciosa, no busca explicar sus razones,
rompe con los lazos de adhesion (tienda, marca, servicio...) y con sus valores.

En el cuadro de una politica de gestion de portafolio de clientes, el objetivo de
retencion se puede seguir de dos maneras:

e Por una accion de fidelizacion global, orientada a disminuir la tasa de riesgo de

salida de los individuos.

e Por una aproximacién mas segmentada, que tiende a actuar solamente sobre los

clientes que presentan un riesgo importante de salida.

Se pueden presentar dos casos: el cliente emite sefiales que la empresa puede
percibir (reclamos, devolucién de compra), por lo que ese pueden utilizar esos signos
para actuar y prevenir en una accioén individualizada. En el segundo caso, el mas
frecuente, el cliente no emite ninguna sefial previa a su salida. En este caso s6lo son
efectivas las acciones de fidelizacion globales.

Gracias a Ia base de datos, a través de los historiales de compra, se puede seguir el
comportamiento del cliente hacia la empresa. La salida del cliente puede, por lo tanto,
ser detectada facilmente por medio de convenciones (por ejemplo detectar los clientes
que no han comprado en un periodo superior a x dias). Para poder prevenir el
comportamiento de salida de un cliente, es imperativo conocer al cliente y sus
necesidades, detectar los signos que nos emite y conocer el nivel de servicio deseado.

Una aproximacidn consiste en segmentar a los clientes segiin probabilidad de salida

y segln la duraci6n total de la relacién. Se obtendr4 la siguiente matriz:
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NIVEL DE RIESGO DE SALIDA

Alte Medio " Bajo
Larga X 1
DURACION DE B
Media 3 4
LA RELACION
Corta 6 7

Segmentaci6n sobre 1a base del riesgo de salida. Cri€ (1996)

Los clientes en el cuadrante X, aunque son los clientes mas antiguos para la
empresa, tienen fuerte probabilidad de salir, de abandonar la empresa. Es sobre todo a
ellos a los que la empresa tiene que retener. El segmento 6 representa un conjunto de
clientes recientes con una tasa de salida elevad. En este segmento es vano aplicar
cualquier politica de retencién que seria costosa y poco eficaz. El segmento 2
corresponde al fondo de comercio de la empresa, son clientes fieles, a los que se tiene
que aplicar continuadamente un marketing de fidelizacién. Los demas segmentos deben
tener diferentes niveles de programas de retencién segiin la relacién costo-beneficio

para cada uno de ellos.

La relacién satisfaccion — retencion — fidelidad del cliente

Es evidente que una insatisfaccién importante hacia un producto, marca,
empresa, generard un comportamiento mas frecuente de cambio o una ruptura mas
frecuente de la relacion comercial.

Son posibles varios comportamientos en caso de insatisfaccion. En un caso, un
tipo de cliente insatisfecho no toma ninguna acci6n ni se queja. En un segundo caso, se
produce una accién privada (transmite su descontento a familiares o amigos, 0 no
compra). En tercer caso puede darse una accidn piliblica (que busca una recapacitacion
por parte de la empresa, o promoviendo una reclamacion ante asociaciones de
consumidores o emprendiendo acciones legales).

El comportamiento posterior del consumidor dependera del grado de
insatisfaccion. En el caso de insatisfaccion simple, los consumidores haran una

conciliacion, un arbitraje después de efectuar una compra posterior entre las diferentes
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ofertas entre las que se encuentra la que no le dio satisfaccion. En el caso de
descontento importante la empresa es excluida.

La lealtad del cliente se ve reafirmada en caso de un tratamiento bien llevado de
las reclamaciones, o sea, de retencion de clientes después de una incidencia que genere
insatisfaccion.

Si la insatisfaccion es detectada por medio de una queja y la empresa tiene
medios establecidos para dar respuesta, muy probablemente la fidelidad se verd
reforzada.

La gestidn de las quejas

La gestidn de las quejas consiste en registrar las quejas de los clientes, a veces a
solicitarlas, y ubicarlas en categorias para, finalmente, dar respuestas precisas.

La gestion de las reclamaciones permite a las empresas determinar las
dificultades de los clientes en su relacion con la empresa y observar las tendencias. Este
instrumento es, sin embargo, limitado, dado que la mayoria de los consumidores
insatisfechos no lo hacen saber. En otros casos, las personas que representan una queja
no son representativas del conjunto de la clientela. O bien, las dificultades tratadas no
representan una muestra representativa del conjunto de dificultades.

1a gestién de las quejas se limita a tratar las dificultades que ya han tenido los
clientes. Esta actividad exige recursos humanos y un presupuesto importante,

El reclamo es una tentativa de cambiar una situacion insatisfactoria, pero se
constata que, mientras la queja es un intento de conseguir un cambio de practicas,
politicas u ofertas de la empresa, es la salida del cliente la respuesta dominante a la
insatisfaccion. El comportamiento de salida es el mas grave para la empresa, pues ésta
no tiene alternativa para corregir. En cambio, en el comportamiento de reclamo se da
pie a transformar la insatisfaccion en satisfaccion y a incrementar con ¢llo la leaitad.

Los reclamos de los clientes deben ser maximizados y las empresas no deben ser
temerosas a la hora de arreglar las reclamaciones. Al contrario, deben alentar las
mismas, ya que la pérdida de ingresos que sigue a una salida es superior al costo de
arreglar la queja, siendo que una gran parte de los que reclaman pueden ser convencidos

a seguir fieles a la empresa. Una gestién generosa de la reclamacion produce el efecto
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boca-oido favorable. Por ultimo, y no por ello menos importante, las quejas son una
fuente de informacion util para elaborar controles de calidad.

Conviene, por lo tanto, alentar las reclamaciones de clientes insatisfechos. Pero
esta opcion depende de las capacidades de escucha y de aprendizaje de la empresa,
como también de los procedimientos internos del tratamiento de la informacién.

Los errores son inevitables, pero los clientes descontentos no lo son. El
tratamiento de las quejas permite restablecer la satisfaccién amenazada de los clientes.
Una empresa puede y debe poner a punto medidas permanentes que le permitan
registrar los problemas que pasan inevitablemente. Una posible via a seguir para
conseguir una gestion de quejas eficaz puede ser:

e Hay que romper el silencio de los clientes, no solamente escuchando
atentamente las quejas sino saliendo a buscarlos, facilitando la transmision de las
quejas, solicitando las observaciones, escuchandolos personalmente o mediante
buzdn de quejas.

e Anticipar los errores por una mejor concepcion de los sistemas empleados.

e Actuar con rapidez, pues la impresion de calidad esta ligada a esta rapidez.

o Capacitar a los empleados para solucionar quejas otorgandoles poder, autonomia
y recursos para ello. Basicamente, facultar a los que estin en primera linea:
delegar la autoridad a estos empleados a fin de que resuelvan ellos mismo los
problemas y, a su vez, dotar de una metodologia formal y sencilla de reportes y
conductos de estas quejas ya atendidas hacia niveles de organigrama superiores.
La formacién no se puede improvisar. Debe planificarse para cubrir deficiencias
y carencias de las personas en relacion a los objetivos. Sin un enfoque
estratégico, la formacion no serd mas que una soluciéon puntual al los problemas
a corto plazo."”

o Cerrar el circuito de retroinformacion de los clientes: informarles del
seguimiento de sus quejas.

El objetivo es comprender mejor la satisfaccion integrando €l comportamiento de las

reclamaciones en la comprensiéon de esta satisfaccion. La conclusién es que las

expectativas estan ligadas positivamente a las actitudes.

" Solé Paretiada, F, Y Mirabet, M (1997): Guia para la formacién en la empresa.
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Es importante para la empresa no refutar la percepcion del cliente. La percepcion es
lo que él sabe inequivocamente que pasd. Para el cliente su percepcion son hechos. Es
“su realidad”. Lo que debe tratar la empresa es percibir y abordar esa realidad como si
realmente fuera la Gnica realidad.

Lo que es importante es ofrecer al cliente una respuesta abierta, sincera y no
defensiva a los fallos en el servicio. Debido a la gran variedad de percepciones del
cliente y la naturaleza humana, es dificil encontrar respuestas que no suenen a excusa o
que impulsen reacciones adversas por parte de los clientes. Por ello se deben monitorear
los éxitos y fracasos al resolver reclamos individuales, analizando cada aspecto del
proceso y buscando lo que “agrada o desagrada” de la respuesta.

No hay que olvidar que uno de los principales objetivos de 1a gestion de las quejas

es convertir a clientes descontentos en clientes leales.

La relacidn entre gestion de las quejas y la fidelidad del cliente

Existen dos puntos esenciales en la gestion de las quejas para mantener al cliente en
la empresa:

¢ La importancia del contacto directo en su resolucién

¢ El tiempo de respuesta.

Si comparamos el contacto directo frente a la comunicacidn por escrito, la fidelidad
crece cuando existe un contacto directo.

Asimismo se comprobd la importancia del tiempo de respuesta. Se ha demostrado
cémo en una empresa de servicio el grado de satisfacciéon es mas del doble en el caso
que una respuesta llegue en menos de cuatro horas que en mas de cuatro horas.

Si después de una queja, la empresa reacciona rapidamente y con una forma de
comunicacion directa, la fidelidad tiende a crecer. Puede ser mas leal un cliente que ha
tenido problemas, cuya queja fue resuelta y que ha quedado satisfecho, que un cliente

que no ha tenido ningun problema y que esta también satisfecho.'®

'8 Adamson, C.(1993)
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Diferencia entre la expectativa del cliente y Ja percepcion final

El analisis de los gaps (o desviacién entre expectativa y percepcion) es una
forma apropiada y directa de identificar inconsistencias entre los resultados percibidos
por proveedor y cliente.

Su tratamiento puede constituirse en una base 16gica para formular estrategias y
tacticas con el fin de asegurar unas expectativas y experiencias consistentes,
aumentando as{ la probabilidad de satisfaccién y una evaluacion de la calidad.

Se explica la desviacion entre las expectativas de los clientes y la percepcion del

servicio real por cuatro fendmenos imputables al ofertante, cuatro “gaps™:

1. la diferencia entre las expectativas del cliente y la percepcion que tiene la
direccion de la empresa de esas mismas expectativas: Toda mala comprension
de parte de la empresa se traduce en la concepcién del servicio y lleva a un
descontento.

2. la diferencia entre la percepcion que tiene la direccion de la empresa entre las
expectativas de los clientes y las especificaciones de la calidad del servicio.
Desviacion después de la concepcidn del servicio.
la diferencia entre las especificaciones de calidad y el servicio dado en realidad.

4. la diferencia entre la prestacion real y la comunicacion externa de la empresa
sobre la naturaleza de esta prestacién: esta comunicacion incide a la vez en las
expectativas de los clientes y la percepcion efectiva.

Estas cuatro diferencias se conjugan para crear una desviacién global entre el
servicio esperado y el servicio percibido, constituyendo entonces cuatro fuentes de
insatisfaccién.

El servicio esperado esta en funcion de las necesidades personales del cliente, de su
experiencia pasada y de la comunicacion oral percibida. Ademés estd influido por las
comunicaciones externas de la empresa.

El servicio percibido es el resultado de actividades y decisiones internas de la
empresa. Las percepciones de las expectativas del cliente gufan las especificaciones de

la calidad de servicio, que se debera seguir cuando se produzca reaimente la entrega de

servicio.
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Quien percibe la calidad de servicio es ¢l cliente y en su percepcion juegan un papel
importante las comunicaciones externas.

Las expectativas de los clientes se sitlan en dos niveles: el servicio deseado (el que
el cliente espera recibir) y el adecuado o aceptable (que corresponde al servicio
previsto). Entre los dos se encuentra una zona de tolerancia. Su tamaiio varia en cada
sector y cada cliente.

El servicio, la confianza y la empatia permiten sobrepasar las expectativas,

sorprender al cliente y fidelizarlo.
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Trabajo de Campo

Licencigtura en Comercializacion 46



IONDIIINNININIIININIADIINNIAIDAIDIIAIIIINAIINAIIINANDIINAIAIIANAIINIIININIDININDID

Universidad FAS.T.A. Tesis de Graduacion Bacchiani, Aldo Javier

Para llegar a una respuesta al problema que se plantea en esta tesis; ;a qué dan
prioridad las empresas de servicio de telefonia celular; anmentar su cartera de clientes o
mantener a los actuales?, se realiz6 el siguiente trabajo de campo.

Se efectudé una investigacion en el mercado local del servicio de telefonia
celular, para obtener informacion acerca de la relacion de los clientes con las empresas
prestadoras correspondientes.

La metodologia utilizada para la investigacion, fue el método de encuestas, que
se realizd en la ciudad de Mar del Plata a usuarios de telefonia celular.

Al no contar con informacion precisa sobre la cantidad de usuarios de telefonia
celular de la ciudad, el tamafic de la muestra se obtuvo determinando, el universo de
usuarios a nivel nacional y su proporcién con la cantidad de poblacién a nivel nacional,
segin el Censo 1991. El resultado, tras realizar la ecuacion para determinar el tamafio
de la muestra, con un 95 % del nivel de confianza y un error muestral de 0.5%, fue de
216 elementos a encuestar. (Ver anexos, determinacion tamafno de la muestra)

Como son cuatro las prestadoras del servicio de telefonia celular, (Unifén, CTI,
Personal, Movicom) s¢ dividié proporcionalmente la muestra dando un total de 54
encuestas para cada empresa.

Las encuestas se realizaron en la salida de las oficinas comerciales de cada
prestadora, desde el 5/12/01 al 10/01/02 en horas de Ja mafiana.

A continuacién se presenta el instrumento de investigacion y luego los

resultados por pregunta.
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Cuestionario

1.;Cuanto hace que es usuario del servicio de telefonia celular?
<{6bmeses bmeses—laifio lafio—-2aiios >2afos

2.:Qué clase de servicio tiene?

IPlan individual IPlan corporativo, [Prepago| Monto fijo +Tarjeta

3.¢Cudl es su consumo mensual promedio?
<$10 $10-$30 $30-$50 $50-$100 >$100

4.iEsts satisfecho con el servicio?
SI  NO
PORQUE?

5.¢Alguna vez se comunicaron para ofrecerle algtin beneficio?
SI  NO No recuerda
Cual?

6.¢Siente que la empresa realiza acciones para que permanezca en la
misma?
SI  NO

7.651 no tuviese telefonia celular y tuviera que optar por una
compaifiia, elegiria nuevamente a la actual?
SI NO NS /NC

8.{Anteriormente tuvo otra prestadora?
SI  NO CUAL? v

9.¢{Se comunica con el Servicio de Atencién al cliente?
SI NO
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Resultados por pregunta

1-;Cudnto hace que es usuario del servicio de telefonia celular?

Bacchiani, Aldo Javier

<6Gmeses 6meses-lafio l1afio-2aiios >2aiios
<6meses* 6meses-lafio* lafio-2afios ! >2afios
15% 29% 21% 35%

*en la actualidad existe una clausula en la solicitud de servicio pospagos en donde los usuarios
se comprometen a permanecer un afio en la empresa, de lo contrario deben abonar una

penalizacién.

2-;Qué clase de servicio tiene?

IPlan individual

IPlan corporativo [Prepagol  [Monto fijo + Tarjeta

Plan individual

Plan corporativo

Prepago

Monto fijo +Tarjeta

42%

9%

37%

b

A m1 2%_.__

|

El 57 % de los clientes con mas de dos afios de antigiiedad poseen planes con

abonos mensual, mientras que el 81% de los clientes con una permanencia menor a los

seis meses posee el servicio con modalidad de tarjeta prepaga. (Ver anexos, cruce

preguntas 2 - 1)
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3-;Cuél es su consumo mensual promedio?

<$10 $10-$30 $30-$50 $50-$100 >$100

[ S0 | sw0s30 [ 53055 $50-5100 |  >$100

J i__ . } [ | B e o e

T18% | 40% |  12% 9% | 11%

% e —— . N — ! . ‘,_.J [ ———

El 40 % de los clientes tiene un consumo promedio entre los $10 y $30, mientras

que solo €l 11% tiene un consumo que excede los $100.

El 95 % de los clientes con tarjeta prepaga no consumen mas de $50 mensuales,
mientras que el 47% de los usuarios con abono mensual consumen por encima de los
$£50. (Ver anexos, cruce preguntas 3 - 2)

La tarjeta prepaga es un servicio que permite al cliente un méximo control de sus
consumos, una utilidad medida, pero con un valor del minuto elevado. En cambio los
abonos mensuales, brindan al cliente la posibilidad de obtener minutos libre por el pago
adelantado del plan y los minutos excedentes tienen un valor menor si se compara con

la modalidad prepaga.

4-;Esta satisfecho con el servicio?

SI NO
SI NO ;
B 45% — ~ 55%

La no conformidad radica en temas vinculados con la facturacién del servicio. A
modo de ejemplo, pueden citarse segun lo expresado por los clientes encuestados, el
valor del minuto de aire, impuestos sobre el servicio, rigidez para el pago de las
facturas.(En momentos de realizar las encuestas [a mayoria no aceptaba el pago con
monedas alternativas como las monedas provinciales). La demora en dar respuesta a los
reclamos también es un item que los usuarios ticnen en el momento de demostrar su

disconformidad con las prestadoras.
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Las opiniones positivas se basan en la mejora de la calidad del servicio basico
prestado, tal como es la mejora notoria de sefial como asi también la incorporacién de
servicios de transmision de datos escritos como Internet.

El 62% de los clientes con planes individuales estd no conforme con el servicio,
como asi también lo esta el 69% de los clientes con Monto fijo + Tarjeta. Se deduce
pues, la disconformidad de los usuarios a los cuales se emiten mensualmente facturas,

sobre los que tienen modalidad de tarjeta prepaga. (Ver anexo, cruce preguntas 4 - 2)

5-;Alguna vez se comunicaron para ofrecerle algin beneficio?
SI NO No recuerda

8%

SI | NO | NO RECUERDA
33% T59% |

|

|

|

Los beneficios que las prestadoras ofrecen a su cartera de cliente, son
generalmente  servicios de valor agregado, tal como puede ser el ofrecimiento del
contestador de llamadas, la identificacién de llamadas o servicios adicionales, en donde
se le bonifica el 100% de su valor o parte del mismo. Clientes con mas antigiiedad
recuerdan programas de recambios de terminales o modificaciones en sus abonos.

Hay que tener en cuenta que se ofrecen mds beneficios a los clientes con
facturacién mensual, debido a que los usuarios de tarjetas prepagas poseen un servicio
mas limitado, en cuanto a la variedad de servicios de valor agregado que pueden
posecer. Esta informacién es respaldada con el cruce de informacion (ver anexo cruce
preguntas 5 -2 ) , en donde se observa que el 82.5% de los clientes con modalidad
prepaga, no recuerda haber recibido un ofrecimiento de algin servicio, mientras que el

54 % de los usuarios con planes individuales si recuerdan el ofrecimiento.
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6-;Siente que la empresa realiza acciones para que permanezca en la misma?
S1 NO

S1 T T NO

36% : 64%

Esta pregunta esta vinculada con la anterior, pero aqui se consulta la percepcion
que tiene el usuario de las acciones que realiza la empresa.

Los resultado de este punto, influyen en la respuesta que da origen a la tesis,
puesto que el 64% de los clientes no se sienten contenidos por la empresa prestadora

del servicio.

7-¢Si no tuviese telefonia celular y tuviera que optar por una compafiia, elegiria
nuevamente a la actual?
SI NO NS /NC

ST NO | NS /NC

44% 22% 34%

IINIDNIINIINIIDIDINNDIIDNININDNNNINIINNIININIAINDIIININDINIIIIIININDIII

Personas encuestadas manifiestan que en este momento todas las empresas
tienen politicas muy similares, por lo tanto la mayoria prefiere continuar con su
prestadora actual.

Es un dato a tener en cuenta. Una competencia fuerte hace mas dificil la
implementacién de acciones de retencion y fidelizacion, por lo tanto se puede deducir
que es un buen momento para realizar dichas acciones ya que no hay una elevada

voluntad por parte de los clientes a cambiar de prestadora de telefonia celular.
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S NO

T st |  NO g
l . L i
! 72% 28% !

SI NO CUALZ . oeeeeeiiiieveesseenvveranaens
? st | __ NO
g' % 56%
:ki_—C_TI B 76711”if6n- _ Personal . Movicom :
7 B S BT W

Las respuestas reflejan que cuando en 1999 se incorporan al mercado las demas

prestadoras (Personal — Movicom), muchas emigraron a estas, que con politicas de

penetracion muy marcadas, obtuvieron una fuerte aceptacion en el mercado local,

provocando que las ya existentes (CTI — Unifon) realizaran estrategias de retencion a

través de beneficios a su cartera de clientes.

Los principales movimientos de usuarios entre empresas se realizaron los

primeros meses luego de la desregulacion. Luego se vio un mercado que, aunque mas

competitivo, no ofrecié mucha diferenciacion en los servicios y tarifas ofrecidas.

9-;Se comunica con el Servicio de Atencidn al cliente?

El servicio de atencién al cliente de una empresa de telefonia celular, representa

un sector por el cual pasan diariamente miles de lamados.

Es una gran base de datos de reclamos v solicitudes de los clientes, pudiéndose

aprovechar éstos para detectar insatisfacciones, orientar estrategias de marketing o

reforzar las ya existentes.
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Que un cliente se comunique con la empresa es de gran utilidad, siempre y
cuando la organizacion posea un sistema eficiente y orientado para detectar
necesidades e insatisfacciones de los mismos. Si un cliente se comunica por una
inquietud es probable que no sea el Ginico. Por esto y como la fidelizacién comienza
siempre con el analisis de una base de datos, el servicio de atencion al cliente debe
ser uno el sectores con mds importancia para las gerencias de fidelizacién y
satisfaccion de clientes.

Hoy en dia la mayoria de los clientes se comunican por reclamos inherentes a la

facturacion.
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Conclusidn
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a respuesta a la hipotesis que da origen a esta tesis de grado es la siguiente:

LEn la actualidad, las empresas de telefonia celular no estdn captando
clientes, como asf tampoco implementando programas de fidelizacion, estin abocadas a
la retencion de los clientes.

Las ventas disminuyeron considerablemente comparadas con afios anteriores,
producto de la situacién socio—econémica que existe en el pais. Por consecuencia
ninguna empresa esta orientada a estrategias de ventas ya que son muy costosas y no
existe mercado con poder de compra.

Si nos referimos a programas de fidelizacidn, existe un gran malestar en los
clientes, lo que hace muy dificil crear lazos duraderos y convincentes.

Por ello, la retencién es la accién de las empresas de hoy. Retener a clientes
con voluntad de dejar la empresa, mediante flexibilidad en el pago de facturas,
convenios de pagos y ofrecimiento de servicios bonificados.

Los resultados de la investigacién demuestran que son muy pocas las
incorporaciones de clientes en los ultimos seis meses y que la tendencia es la activacion
de lineas prepagas, lo que permite a los usuarios estar comunicado pero con un méximo
control de sus gastos. El consumo mensual de éstos clientes varia entre los $10 y $50.

En cuanto a la satisfaccion del servicio, los resultados fueron parejos. Los
clientes insatisfechos en su mayoria son aguellos con abono mensual, y sus reclamos
son vinculados con la facturacion del servicio. Mientras que los usuarios satisfechos dan
hincapié¢ en la mejora del servicio basico.

Un dato significativo que se obtuvo de las encuestas, es que el 67% de los
clientes indican nunca haber sido contactados 0 no recuerdan si lo fueron, por las
compafiias para ofrecerles algin servicio. Este resultado se contrapone con la
informacién de las empresas que indican haber realizados campaiias de activaciones
masivas bonificadas de servicios o reduccion en los valores de los abonos. De aqui que
se puede deducir que los beneficios ofrecidos por las empresas, no son tales para la
mayoria de los clientes.

Si bien en un 64% los usuarios no se sienten contenidos por las empresas
prestadoras del servicio, solo un 22% no volveria a contratar el servicio en la misma
compaiiia, dato a tener en cuenta por éstas, ya que es un buen momento para desarroilar

estrategias de marketing que se centren en formar o reforzar los vinculos con sus
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clientes. La muestra indica que no existe una diferencia marcada entre empresas que

compense un cambio.

Se puede concluir indicando que :

o Es un buen momento para que las prestadoras del servicio de telefonia celular
orienten sus esfuerzos en la creacion de programas de fidelizacién, con
beneficios que sean recibidos como tales por los clientes.

¢ Que los programas se adapten a la situacion actual del pais.

e Aprovechar las bases de datos de las empresas para monitorear a sus clientes.

e Orientar la compaiiia al mercado, en especial aquellos sectores que estan en
contacto directo con el cliente, como lo es el servicio de atencion telefonica.

e Escuchar y canalizar adecuadamente los reclamos y solicitudes de los clientes.
Valorar que un usuario manifieste su satisfaccion e insatisfaccion, esto permitira
evaluar y corregir si es necesario, las acciones realizadas.

* Por dltimo tener en cuenta que la retencion tiene que ser una accion temporal,

que lo importante es crear al cliente fiel.
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Anexo 1:
Tres factores claves para la Satisfaccion y Fidelizacion de Clientes 19

PRODUCTOS, SERVICIOS, e INGRESOS.

Clientes / Productos

Tomando a este factor clientes como la razén misma del ser y
existencia o continuidad en le mercado de cualquier empresa, se plantea
una serie de preguntas para determinar cuanto se hace con respecto a la
satisfaccion del mismo.

A continuacion se presentan solamente algunas de estas preguntas
para su analisis.

Respondiéndose a preguntas como las siguientes, es como los
empresarios pueden mejor emprender y mantenerse en los caminos que
llevan al éxito, siempre reformuldndolos, reinventandolos, redisefiandolos y

profundizandolos cada vez mas.

% Si se esta en el negocio industrial de producir directamente, o en el
comercial de vender o distribuir bienes manufacturados por proveedores
(se tiene en claro todas las caracteristicas especificas y relevantes de lo
que ahora quieren y adquieren esos clientes?

4% ;Se estudian y analizan, las tendencias de lo que probablemente los
clientes actuales y potenciales, asi como sus descendientes querran
respecto a esas caracteristicas, y respecto a los productos mismos, en
diferentes periodos relevantes de tiempos por venir?

% ;Se monitorea todo lo anterior como para anticiparse a los gustos de

los clientes o como para cambiarlos, cambiar los de la empresa a

® Dr.Alberto D.R.Salinas. CPN — Consultor Internacicnal
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tiempo, antes que las circunstancias, saquen del mercado a la empresa /
producto?

% ;Se es consciente que al futuro de las relaciones con los clientes se
debe reinventar cada dia, y que no se puede depender exclusivamente
de lo que se venia haciendo?

% ;Se tiene presente que lo unico permanente es el cambio, y que la
aceleracion de éste sera cada vez mayor?

% ; Se toma conciencia y actiia con el convencimiento pleno que el éxito
también y en buena parte est en la persistencia, del “no abandonarse”,
del “no creer en las crisis”, en hacer de las crisis las principales fuentes

de desafio y oportunidades a realizar?

Clientes / Servicios

Sean productos o servicios los ofrecidos, es fundamental que los
clientes actuales, en primer lugar, y subsecuentemente todos aquellos

clientes en perspectiva que luego se incorporen a la cartera, estén

satisfechos con el servicio.

Por ello,

% ;Se esta siempre en contacto con los clientes, preguntandoles
después de cada compra y regularmente en periodos prudenciales a
partir de ese momento, si es que siguen o no estando satisfechos con
la compra que hicieron, o con los servicios o ausencia de servicios

que asociados o no a esa compra recibieron?
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% ;Se resuelve o no de inmediato las quejas o insatisfacciones que
formulan los clientes en estos contactos, sean ya iniciados por ellos o
por la empresa?

% ;Se da trato especial y tratamiento ininterrumpido a los clientes
mas insatisfechos, hasta asegurar, sin declinar en el esfuerzo, a que
queden completamente satisfechos y decididos a promover la compra
entre sus contactos y asociados de toda indole, dando testimonio
activo de su satisfaccién con la empresa /producto?

% ;Se fundamentan las compras y disefios de servicios en las
respuestas y reacciones buscadas y no buscadas de los clientes?

% ;Aumentan crecientemente la frecuencia y montos promedios de
las compras de los clientes actuales; y, si asi no fuera, se investiga la
raz6n del porque no sucede, y las posibles vias de accién para
revertir esta situacion en beneficio de los clientes?

% ;Se tienen cuentas inactivas de buenos clientes, sin saber a qué se
debe que asi sea?

% ;Se contactan e investigan prioritariamente a esos clientes
inactivos para saber de las razones que los asisten; y, se aprovecha
realmente esa informacion, realizando los ajustes necesarios en el
comportamiento empresarial hasta lograr y asegurarnos que esa
situacion se revierta total, sostenida y efectivamente?

% ;Se logra que los clientes en cartera promuevan la empresa /
producto efectivamente entre sus contactos y amistades, al punto que
un porcentaje cada vez mas significativo de los nuevos clientes
provengan principalmente de esa fuente?

w ;Se comparan los costos de lograr esos aumentos de clientes por
la anterior via de las recomendaciones de clientes actuales, frente a

los costos de conseguir esos nuevos clientes via publicidad masiva?
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W Y, frente a esa comparacion ;Se establecen los margenes
financieros para premiar a los clientes actuales, por compras
realizadas y cantidad de nuevos clientes que ellos influenciaron para
que ingresen a la cartera?

% En fin, ;Se tiene o no la real “fidelizacién” de clientes actuales,
siempre en torno a la calidad total de los servicios que se
proporciona, como la base principal del desarrollo competitivo

creciente y sostenido de la empresa?

Clientes / Ingresos

Todos y cada uno de los clientes; valen pero cada uno de ¢llos y
todos en conjunto pueden valer mas si los como empresarios asi se

proponen que sea.

Todos los clientes son fuentes de ingresos para la empresa. El que
esos ingresos, después de costos, sean positivos, sostenidos y crecientes,

depende de en cuanto se cuidan.

El conjunto de los clientes de una empresa, es casi siempre el activo
mas importante, y potencialmente mas perdurable y al alcance de las
manos dentro de la empresa. Por lo general, los clientes nunca se van; es
la empresa, consciente o inconscientemente, quien los “va” o hace que,
descontentos o no suficientemente contentos, decidan alejarse e irse con

la competencia.

% ;Qué o cuanto de los ingresos brutos y netos corresponde como

promedio a cada uno de los clientes en cartera?
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b ;Cual es esta estructura de ingresos brutos y netos promedio por
cliente, clasificados por barrios y regiones geograficas, por sexo, por
grupos de edad, por niveles de educacion, por épocas de] afio, y por
cruces de estas y otras variables significativas entre si?

% ;Qué lectura se hace de estas cifras, comparandolas
periédicamente? ;Hay alguna tendencia? ;Crecen o decrecen? ;Con
cuiles de las acciones se asocian a esos crecimientos ¥y
decrecimientos?

s ;Como es influye sobre ellos, ahora, después, en distintos
periodos del afio; y, principalmente, sostenida y crecientemente en el
sentido positivo?

% ;Cuanto valen los clientes en conjunto, dentro de cada una de las
areas geograficas en las que se trabajan?

% Y, en ese conjunto y dentro de cada una de esas dreas, jcuanto
valen cada uno de nuestros grupos clasificados significativamente
por niveles de educacién, grupos de edad, sexo y otras variables

cruzadas significativamente?

En fin, jcuanto y en qué profundidad conocemos a la poblacién de
clientes, como el principal activo empresarial; y en qué medida se actiia

para lograr una consolidacion y crecimiento de este importante activo de la

empresa?
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Anexo 2: Diferentes programas de fidelizacion

A)
16 de agosto del 2001,

Empresa: Telefénica Moéviles ( TME ) para su producto
Movistar Activa.

TME, Tlanza un programa de recompensa para Sus
clientes con modalidad de tarjetas prepagas.

Beneficios para el cliente:

e Renovacién de sus terminales
o Obtencion de créditos para consumo.

Para ingresar en esta promocién, es condicion tener
un afio de antigiiledad como minimo y una carga de crédito
durante ese periodo.

Ademds segun su nivel de consumo, los clientes podran
ganar lineas nuevas.

TME posee 15 millones de clientes de Tlos cuales 10
millones poseen tarjeta prepaga. De agui la importancia de
este programa que intenta fidelizar a los mismos.

B)
1 de agosto del 2001

Empresa: Unifén
Unifén realiza el Tlanzamiento del “Programa de
Puntos”

Beneficios para el cliente:

e Obtencién de premios.
El cliente suma puntos por su consumo, permanencia,

pago en término de sus facturas y por pago por débito
automatico.

So0lo es para clientes con facturacion mensual.
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C)
14 de junio del 2001.

Empresa: Shared Technologies Cellular, Inc (STC).

sTc, lanza al mercado el “Club connect” para sus
clientes con servicio con tarjetas prepagas.

Beneficios para el cliente:

¢ Mantener su Tinea activa evitando al
preocupacién de los vencimientos de sus ciclos.

s Seguridad de conservar su ndmero.

e Descuentos en el tiempo de aire.

Para acceder al “Club Connect” el cliente debe abonar
un monto fijo mensual.

Si un cliente paga un adicional sobre el monto fijo,
puede accede a una categoria de “Cliente de Oro”, que le
permite obtener descuentos de hasta un 50¥ en la compra de
accesorios y consumos.

STC posee 400.000 clientes con modalidad prepaga.

D)
6 de junio del 2001
Empresa: Orange. Compafiia Britanica de telefonia
mévil.
orange reporté su alianza con Air Miles U.K..
Beneficios para el cliente:

*» Descuentos a aquellas personas que compran
mas de 450 millas.

e Descuentos en las tarifas telefonicas.

Este programa de recompensa esta destinado a aquellos
clientes que compren lineas con abonos mensuales.

Licenciatura en Comereinlizacion 65



pADIDID IR IR IR EREDID IR IDEDEREDER D ED IR ERER EREDED ED ED T D N HD T N 1D T b I 1 Hib T T N D b T B0 D JD I B

Universidad F A.S.T.A. Tesis de Graduacion Bacchiani, Aldo Javier

Anexo 3: Plan de muestreo

Método de muestreo: Probabilistico
Disefio del plan de muestreo: Poblacion seleccionada, clientes de compafiias de
telefonia celular de la ciudad de Mar del Plata.

Unidad de muestreo: clientes que asisten a las oficinas comerciales de cada compaiiia.

Determinacion de la muestra

Cantidad de clientes por empresa.
Personal: 2.100.000 clientes

CTI: 850.000 clientes
Unifén: 1.700.000 clientes
Movicom: 980.000 clientes

Total de clicntes de telefonia celular a nivel nacional: 5.630.000 clientes
Habitantes segin Censo 1991: 32.615.528 habitantes

Proporcién de clientes segin cantidad de habitantes; 17%

Nivel de Confianza: 95%

Error Muestral: 5%

n=7Z2* p (1-p)=1962+0.17(1 -0.17Y= 216 elementos

(Error Muestral)2 (0.05) 2

n = Tamafio de la muestra
Z = Nivel de confianza
P = La proporcién de la muestra para estimar la poblacién desconocida.
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Permanencia en la Empresa

@ <Bmeses
m 6m-1afio
0 1afio-2afios
0 >2anos

Forma de Facturacion

# Plan Individual
m Plan Corporativo
O Prepago

o Monto Fijo +
Tarjeta

Consumo Promedio

B <$10

= $10-$30
O $30-$50
o $50-$100
®>$100
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Satisfaccion con el servicio

2Se comunicaron para ofrecerle algin beneficio?

B Sl
m NO
O NO Recuerda

£Siente que la empresa realiza acciones para que
permanezca en la misma?
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2Eligiria nuevamente a la actual?

a sl
mNO
O NS/NC

LEstuvo en otra empresa?

{Se comunica con el Servcio Atencién al
Cliente?
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Anexo 5: Cruces de preguntas

Preguntas 1-2.

! T ——— 7= f T . [P ——— [E— l T —— _'_{
‘> 2 afios 1" 76 usuarios || < 6 meses ~ || 32 usuarios ]i
' Plan individual 57% ' Plan individual } 13% :
| i i
"Plan corporativo 12% | Monto fijo + Tarjeta 6% ‘
'Prepago o 31% "' Prepago I | 81% j
| : | l !
Preguntas 3-2
- <810 | $10-830 || $30-$50 || $50-5100 | >8100 |
" Plan | 1% | 34% || 8% || 28% | 19% |
b ) i i
individual | g |
T —— i o
Plan | - 5% | 16% || 42% | 37% |
| ! i . .
{ Corporativo | ‘. ! | 1
| 1 ! 1 . i
Prepago [ 36% V| 46% | i3% 7 s% | - !
i | I i
\ 1_ \ ;
*—,—_L‘ - —::-fH ir ———— |
 Mouto fijo | - C65% || 23% | 12% | - ‘
| i ‘ : i | !
.+ Tarjeta | ' | :
Preguntas 4-2
—_ s i NoO Wﬂ"li
'Plan Tndividual i 38% \' 62% ii
; : | i
‘p aru — .- ‘ o — J— [ —_ - - ‘l
' Plan Corporativo ‘ 68% ‘ 32%
| ST VR
‘ Prepago 51 % | 49%
‘Moato Fijo + Tarjeta | 31% L 69%
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Preguntas 5-2
- p— Nb 1:
| Plan 11% |
| Individual
| Plan | i
- Corporativo
. Prepago 5%
Monto Fijo+ || 12% ;
Tarjeta i
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¢ Fidelizando Clientes. Joseph Maria Martinez — Ribes, Luis de Borja
Solé, Patricia Caravajal.
Editorial Eada Gestion, 1999.

o Comprender, captar y fidelizar a los mejores clientes. George S.
Day.
Ediciones Gestion 2000, 1999.

e Marketing Estratégico. Lambin, Jean-Jacques
Editorial Mc Grow Hill, 1995.

e Direccién de Marketing. La Edicién del Milenio. Philip Kotler
Editrial PHH Prentice may, 2001.

¢ Investigacion de Mercados. David A. Aaker — George S. Day
Editorial Mc Grow Hill, 1994,

Revistas especializadas

Revista Gestion Volumen 6/ Julio-Agosto 2001.- La conquista del cliente

Sitios de Internet relacionados
www.unifén.com.ar

www.personal.com.ar

WWW.movicom.com.ar
www.cti.com.ar

www.lovalty.com

www.gestién.com

www.rcep.net
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