Catalogacion en la publicacién — Biblioteca Nacional de Colombia

Schnarch Kirberg, Alejandro

Marketing de fidelizacion : jcédmo obtener clientes satisfechos y
leales, bajo una perspectiva latinoamericana? / Alejandro Schnarch
Kirberg. -- 12. ed. -- Bogota : Ecoe Ediciones, 2011.

152 p. - (Ciencias administrativas. Mercadeo y ventas)

Incluye bibliografia
ISBN 978-958-648-742-9

1. Mercadeo 2. Servicio al cliente I. Titulo II. Serie

CDD: 658.8 ed. 20 CO-BoBN-a774583

Coleccién: Ciencias empresariales
Area: Mercadeo y Ventas

Primera edicion: Bogota, D.C., 2011
Reimpresién: Bogotd, abril de 2015

ISBN: 978-958-648-742-9
© Alejandro Schnarch Kirberg

© Ecoe Ediciones
E-mail: correo@ecoeediciones.com
www.ecoeediciones.com
Carrera 19 No. 63C-32, Pbx. 2481449, fax. 3461741

Coordinacién editorial: Angélica Garcia
Disefio y diagramacion: Emilse Londofio Diaz
Disefio de caratula: Edwin Penagos Palacio
Correccién de estilo: Betsy del Rosario Barraza
Impresion: La Imprenta

Calle 77 N.° 27 A - 39

Impreso y hecho en Colombia.



Tabla de contenido

INEFOAUCCION oottt sttt VI
SeMDIANZA eI QULOT ...ttt sseeens XI
Capitulo I
El marketing: algunas conceptualizaciones 1
MAIKETING oottt 3
Orientacion al ClIENTE ...ttt 5
La fUNCION COMEITIA ..ottt eneees 7
Nueva situacion de [0S NEGOCIOS. .......conwreerrreeinnreisrereissseesesesssessssssessnns 9
:Qué ofrecemos realmente en nuestras organizaciones?...........c.ecemeeen. 10
El mercado como centro orientador ..o, 11
Marketing estratégico y marketing operativo..........c..ccoccoerennrvnnrvnsrernesennennn. 12
FQUE €5 UN PrOAUCTO? ..ottt 13
;Qué "vendemos” en NUESLras EMPIeSAS? .......cccorverevereesesssessssessesessessssens 15
VOIVEI @ 10 DASICO.....ooveevecee e 17
Reflexiones, casos y talleres 19
Para reflexionar: Necesidad de informacion..........cccercnereonnrnnernnrinnnnnn. 21
Caso de estudio. Peluqueria vs. el saldn de belleza ..., 25
Caso de estudio. Home and More: cuando el
servicio es el valor agregadon......... et 26
UN diagNOStICO.....coureeereeeriiereie it esessesesssssssesssens 29
Caso de estudio. "“El cliente nunca tiene la razon” 30
Capitulo II
Del marketing transaccional al marketing reactivo 33
Estrategias de mMarketing ... ssssssssssessees 35
Estrategias de reteNCION ...ttt ettt eneees 36
MaNEJO AE QUEJAS .eerrverreerreeerireeieeiee ittt sttt ss st nssens 39
MOMENTOS A€ VEIAAU ...ttt 42
SEIVICIO @l ClIENTE ..ottt 45
El triANGUIO del SEIVICIO ...t 47
MarketiNg INTEINO ..ottt sttt saeen 50
Reflexiones, casos y talleres 53
Caso de estudio. El cliente interno N0 eXiste........cooreeeeerernninnieniesieseens 55
Caso de estudio. Carta de un excliente (ANGNIMO).......covvveveeeeeeveereeerenne 58
EVAlUACION ..o nnene 59

Caso de estudio. Control interno de los procesos de servicio al cliente 60



MARKETING DE FIDELIZACION Alejandro Schnarch Kirberg

Satisfaccion de 105 ClIENTES ... 64
AUAITOria del SEIVICIO. ...ttt 64
Capitulo III
En busca de la lealtad 67
Niveles de relaciones con el Cli@Nte......oo.wveceeceeeeeeeeeeeeeeeee e 69
Importancia de la fideliZaCiOn .........cncneecececeesesessesseeseneees 70
Matriz de fIdelidad........coovveeieeerieeee st 71
Bases de datos de ClI@NES........c.evieeieee s 74
Gestion de la lealtad ... .. 16
Marketing relacional.........c. e e 78
Programas de fideliZaCion........coowoverrenneiennreee e ssseeessesessessssenseens 81
Marketing UNO POr UNO.......oovvereerrrererereeerrries et eneeees .. 84
iSe trata de algo difErente? ... 86
Reflexiones, casos y talleres 89

Para reflexionar: Los programas de fidelizacion generan insatisfaccion 91
Caso de estudio. Los clientes satisfechos también nos abandonan

$Y qUé Pasd con la lealtad?.. ...t 92
Caso de estudio. Los mexicanos destacan la importancia
de elevar la cultura de SErVICiO ... seseenenne 96
Para reflexionar: ;Lealtad o fidelizacion? ... 98
Capitulo IV
La organizacion orientada al cliente 99
Marketing: captacion, repeticion, relacion y satisfaccion ..., 101
Del marketing tradicional al de relaciones...........cnncennecennecenneennn. 103
Razones de fracasos del marketing relacional.........cccoovcnnionrirnrinnrinnnen. 106
Cultura de servicio al ClieNte ... 110
Estrategias para 10grario........ e csssesesens 112
Clientes para SIEMPre .......cooverrenmeeneeerneeereeenne. S . 116
A MaNera de CONCIUSIONES.......ccueuerieerireeerineeesiesesseesieesssseesissessessessesseseneses 119
Reflexiones, casos y talleres 125
Principios de la gestion de la calidad ISO 9001 ... 127
Modalidades de [€altad ... eeiseceeeeseeens 130
Para reflexionar: Sobre las encuestas de satisfaccion .........covcrneeecnneneen. 131
Caso de estudio. Si quieres fidelidad, jcdmprate un perrol.........cceveeene. 132
Para reflexionar: La misién de todas las compafiias debe estar referida
a la fidelidad de sus clientes, no a su satisfacCion........ccowonecernereenne. 134
Bibliografia ..ot 135
ACErca del QULOK ...ttt 137

VI




Introducciéon

Introduccion

Las empresas han comenzado a reconocer que mas que productos, lo que ad-
quieren las personas o empresas, son satisfacciones a necesidades, deseos y
expectativas, y que la Unica garantia que tiene una compafiia de estar, crecer o
progresar en un mercado, es dando respuesta a esos verdaderos requerimien-
tos, ya que si aparece otro producto u organizacion que lo haga mejor, ese
cliente se perdera. En consecuencia, el objetivo institucional, de acuerdo a este
concepto, no es sélo vender, sino ganar y mantener clientes satisfechos.

Un producto (tangible o intangible), es algo destinado a satisfacer algin deseo o
necesidad. Sin embargo, muchas cosas pueden contribuir a ello, ademas del pro-
ducto bdsico, que es lo minimo necesario para compensar a un consumidor o usua-
rio. Por ejemplo, uno es cliente de una compania de seguros, banco u hotel, no sélo
por el producto bésico, sino por una serie de valores agregados que contribuyen
a esa satisfaccion. Lo mismo ocurre con un detergente, automovil o computador.

Entre esos valores agregados se pueden mencionar la marca, garantia, lugar, pre-
sentacidn, imagen, posicionamiento, precio, financiamiento, empaque, entrega,
etc, y especialmente, la atencidn y servicio proporcionado al cliente.

Los productos son cada vez mas parecidos o faciles de imitar. Un hotel de cin-
co estrellas y otro ofrecen basicamente algo similar, un seguro y otro igual, los
bancos venden lo mismo con diferentes nombres. Los detergentes tienen igual
funcion, dos automoviles de una misma categoria o gama son practicamente
iguales. De alli que las diferencias competitivas cada vez mds se establecen en
términos de valores agregados y no del producto bdsico.

Por eso lo que se compra no son sélo los productos basicos, sino un producto
ampliado, que es el basico mas todos aquellos valores agregados que a juicio
de un cliente, hacen que ese producto valga mas, e incluso se esté dispuesto a
pagar un mayor valor por ello.

Y dentro de esos valores agregados, la atencidn (relacion interpersonal amable
y cordial) y el servicio (asesoria, ayuda, informacion), se estan constituyendo en
elementos claves. Pero no se trata sélo de ser atentos. El cliente paga por un
resultado y no por una sonrisa, por una solucidon y no por un servicio amable.
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A veces se le ha dado maés prioridad a la relacion personal y se ha olvidado el
objetivo final: su satisfaccion.

Estas razones han llevado a un cambio de enfoque gerencial, al existir una pre-
ocupacion mayor por la atencién y servicio que recibe un cliente, reconociendo
que el cliente no depende de nosotros, sino que nosotros dependemos de él; que
no se le hace un favor al servirle, sino que él nos hace el favor de darnos la opor-
tunidad de servirle... y que en definitiva es el que paga el salario de todos...

Por eso, actualmente en las organizaciones se busca complacer a los clientes
ddndoles el valor que buscan en términos de productos y servicios de calidad al
precio adecuado, proporciondndoles una experiencia de compra que llene sus ex-
pectativas de atencién, comodidad, seguridad y garantia. No se vende, sino que
se ayuda a comprar...

Ello es una primera etapa, minima'y necesaria, para lograr la satisfaccion, es de-
cir darles una buena atencién y servicio. Pero esto no garantiza su fidelizacion.
Uno puede comprar un carro y quedar contento con la marca y el concesionario,
pero eso no se asegura que al cambiarlo se compre la misma marca y/o en el
mismo lugar... para eso hay que ir mas alla de un trato amable y se tiene que tra-
bajar conjuntamente con los clientes para establecer asociaciones que superen
los intercambios tradicionales.

El cliente es la base, y para ser competitiva y crecer con rentabilidad, la empresa
debe adaptarse a sus necesidades y expectativas, pero no generales ni prome-
dio, sino conociendo a cada uno de ellos individualmente, en lo que se llama
“marketing relacional” o “marketing uno por uno”, cuyo objetivo es precisamente
satisfacer y fidelizar los diferentes clientes, estableciendo, cultivando y creando
vinculos con beneficios para el mantenimiento y explotacién de la relacion.

Libros sobre el tema, tal vez, hay muchos, pero una gran parte de ellos estan
escritos en y para otras realidades y generalmente se enfocan en grandes cor-
poraciones, haciendo hincapié en productos de consumo masivo. Se describen
y analizan principios, herramientas y metodologias muchas veces de dificil apli-
cacion en nuestras naciones.

Como resultado hemos copiado tacticas y estrategias de marketing de los pai-
ses desarrollados y lo que se ensefia y aplica en nuestro medio, a menudo son
cosas que no siempre tienen aplicacion practica a las condiciones existentes en
los pueblos latinoamericanos, ya que los comportamientos, procesos, creencias,
valores y/o expectativas son diferentes; por eso se trata de presentar conceptos,
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se requiere una cultura orientada al cliente, mediante una relacion empresa —
cliente, que se constituya en algo mas que una simple transaccién, sino en un
proceso de aprendizaje que conduzca a desarrollar productos y/o servicios con
ventaja diferencial Unica, apreciada y con valor para el cliente, a los precios con-
venientes, ofrecidos en los lugares apropiados, con comunicaciones acertadas,
personal capacitado, motivado y comprometido, con buenos soportes fisicos y
procesos enfocados en las necesidades y expectativas de los clientes, bajo una
perspectiva latinoamericana.

El texto contiene algunas reflexiones, casos de estudio y ejercicios, que buscan
complementar la teoria, e invitan a pensar sobre cuestiones relacionadas, pro-
porcionando elementos y criterios para desarrollar habilidades y competencias
en procesos de gestion, que permitan planear y ejecutar estrategias, que ge-
neren ventajas competitivas para un adecuado direccionamiento de las organi-
zaciones, asegurando la satisfaccion de clientes y la rentabilidad, promoviendo
empresas sostenibles, eficaces, competitivas y lucrativas.

En consecuencia, los objetivos del libro son destacar la importancia que tiene
para la organizacién el tener clientes satisfechos y leales, un clima organiza-
cional adecuado y desarrollar una cultura del servicio al brindar instrumentos
tedricos y practicos para manejar la atencion y el servicio interno y externo, po-
sibilitando un andlisis critico con el fin de lograr un mejoramiento en el servicio
interno y externo, generando un marketing de fidelizacion que va mas alla de la
comunicacion, relacion o CRM; siendo una actitud proactiva de una empresa por
encontrar y desarrollar vinculos afectivos duraderos con sus mejores clientes,
para que sientan la marca como algo propio y quieran contribuir a su crecimien-
to y supervivencia.

El escrito busca también generar beneficios procedimentales, es decir que los
lectores desarrollen competencias para diagnosticar, evaluar, analizar, controlar,
planificar, mejorar, motivar y liderar procesos de mejora e implementacion de la
calidad del servicio y el planteamiento de estrategias y programas para fidelizar
a sus clientes, generando sentimientos de lealtad, ademas de beneficios acti-
tudinales respecto de los principios y valores organizacionales, los clientes, los
colaboradores, el trabajo en equipo y la participacién, desarrollando una actitud
e innovadora, proactiva flexible y abierta.
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