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Prólogo

Hace más de cinco años apareció una primera edición del libro Marketing de 
Fidelización, donde se ofrecían una serie de conceptos y estrategias para lo-

grar clientes satisfechos y leales. Esta nueva edición es más completa, aporta nue-
vos elementos con la misma finalidad. Además de ser una edición actualizada, 
ampliada y mejorada.

Sin duda, uno de los principales méritos de la obra, es que aborda el tema bajo 
una perspectiva amplia y eminentemente práctica, desmitificando lo que muchas 
veces se piensa de estas actividades. 

En un lenguaje preciso y accesible, muestra la evolución de un marketing 
meramente transaccional a uno de relaciones. Pasa por el reactivo (estimulación 
y manejo de quejas), destaca la importancia de la fidelización en las actuales 
condiciones de mercado y cómo desarrollarla efectivamente.



Las empresas han comenzado a reconocer que más que productos, aquello que 
adquieren las personas, la única garantía que tiene una compañía de estar, 

crecer o progresar en un mercado, es dar respuesta a esos verdaderos reque-
rimientos, ya que si aparece otro producto u organización que lo haga mejor, 
ese cliente se perderá. En consecuencia, el objetivo institucional, de acuerdo a este 
concepto, no es sólo vender, sino ganar y mantener clientes satisfechos.

Un producto (tangible o intangible), es algo destinado a satisfacer algún deseo 
o necesidad. Sin embargo, muchas cosas pueden contribuir a ello además del 
producto básico, que es lo mínimo necesario para compensar a un consumidor 
o usuario. Por ejemplo, una persona es cliente de una compañía de seguros, banco 
u hotel, no sólo por el producto básico que ofrecen, sino por una serie de valores 
agregados que contribuyen a su satisfacción. Lo mismo ocurre con un detergente, 
automóvil o computador.

Entre esos valores agregados se pueden mencionar: la marca, la garantía, el lugar, 
la presentación, la imagen, el posicionamiento, el precio, el financiamiento, el 
empaque, la entrega, entre otros. Especialmente denotan la atención y el servicio 
proporcionado al cliente.

Los productos son cada vez más parecidos o fáciles de imitar. Un hotel de cinco 
estrellas y otro ofrecen básicamente lo mismo, un seguro y otro igual, los bancos 
venden lo mismo con diferentes nombres. Los detergentes sirven para lo mismo, 

Introducción
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dos automóviles de una misma categoría o gama son prácticamente iguales. De allí 
que las diferencias competitivas, cada vez más, se establecen en términos de valores 
agregados y no del producto básico.

Por eso, lo que se compra no son sólo los productos básicos, sino un producto 
ampliado, que está conformado por el producto básico más todos aquellos valores 
agregados que -a juicio de un cliente-, hacen que ese producto valga más, e incluso 
esté dispuesto a pagar un mayor valor por ello.

Dentro de esos valores agregados, la atención (relación interpersonal amable y 
cordial) y el servicio (asesoría, ayuda, información), se están constituyendo en 
elementos claves. Pero no se trata sólo de ser atentos. El cliente paga por un 
resultado y no por una sonrisa; por una solución y no por un trato amable. A veces 
se le ha dado más prioridad a la relación personal y se ha olvidado el objetivo final: 
su satisfacción.

Estas razones han llevado a un cambio del enfoque gerencial. Al existir una 
preocupación mayor por la atención y servicio que recibe un cliente, se reconoce 
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 
oportunidad 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 
ofreciendo el valor que buscan en términos de productos y servicios de calidad, 
al precio adecuado. Por lo tanto, se les proporciona una experiencia de compra 
que llene sus expectativas de atención, comodidad, seguridad y garantía. No se le 
vende un producto, sino que se le ayuda a comprarlo.

Ello constituye una primera etapa, mínima y necesaria, para lograr la satisfacción. 
Sin embargo, esto no garantiza su fidelización. Un cliente puede comprar un 
vehículo y quedar contento con la marca y el concesionario, pero eso no garantiza 
que al cambiarlo compre la misma marca o retorne al mismo lugar. Para eso hay 
que ir más allá de un trato amable y trabajar conjuntamente con los clientes para 
establecer asociaciones que superen los intercambios tradicionales. 

El cliente es la base, y para ser competitivo y crecer con rentabilidad, el intercam-
bio debe adaptarse a sus necesidades y expectativas. Estas no deben ser generales 
ni promedio, sino deben nacer del conocimiento de cada uno de los clientes, indi-
vidualmente, en lo que se llama “marketing relacional” o “marketing uno por uno”. 
El objetivo de este es –precisamente- satisfacer y fidelizar los diferentes clientes, 
estableciendo, cultivando y creando vínculos con beneficios para el manteni-
miento y explotación de la relación.

Libros sobre el tema, tal vez hay muchos, pero una gran parte de ellos están escritos 
en y para otras realidades. Generalmente se enfocan en grandes corporaciones, 
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haciendo hincapié en productos de consumo masivo. Se describen y analizan 
principios, herramientas y metodologías muchas veces de difícil aplicación 
en nuestras naciones. Como resultado, hemos copiado tácticas y estrategias de 
marketing de los países desarrollados, y lo que se enseña y aplica en nuestro medio, 
a menudo son cosas que no siempre tienen aplicación práctica a las condiciones 
existentes en los pueblos latinoamericanos. En ellos los comportamientos, 
procesos, creencias, valores y/o expectativas son diferentes. Por tanto se trata 
de presentar conceptos, herramientas, metodologías e ideas desarrolladas o 
adaptables a países del mal llamado tercer mundo.

El objetivo de este libro es esencialmente, presentar y analizar estrategias exitosas 
de atención, servicio y fidelización de clientes. A su vez, revisar los diferentes 
enfoques y herramientas conceptuales y operativas, para la implementación 
de procesos de mejoramiento en ese sentido. Por lo tanto, busca mostrar el 
marketing relacional como una filosofía, cultura y estrategia tendiente a crear y 
fidelizar clientes, rentables y satisfechos, mediante una relación empresa-cliente 
que se constituya en algo más que una simple transacción. Todo esto bajo una 
perspectiva latinoamericana.

El texto se complementa con algunos casos de estudio, talleres y ejercicios que 
buscan complementar la teoría, e invitan a hacer reflexiones sobre cuestiones 
relacionadas, proporcionando elementos y criterios para desarrollar habilidades y 
competencias en procesos de gestión. Esto permitirá planear y ejecutar estrategias 
que generen ventajas competitivas, para un adecuado direccionamiento de 
las organizaciones, asegurando la satisfacción de clientes y la rentabilidad, 
promoviendo empresas sostenibles, eficaces, competitivas y lucrativas.

En consecuencia, los objetivos del libro incluyen: destacar la importancia que 
tiene para la organización el tener clientes satisfechos, un clima organizacional 
adecuado; desarrollar una cultura del servicio al brindar instrumentos teóricos y 
prácticos para manejar la atención y el servicio interno y externo. Hacerlo posibi-
lita a su vez un análisis crítico con el fin de lograr el mejoramiento en el servicio 
interno y externo.

Esta obra también pretende generar beneficios procedimentales, es decir, que 
los lectores desarrollen habilidades y competencias para diagnosticar, evaluar, 
analizar, desarrollar, implementar, controlar, planificar, mejorar, motivar y liderar 
procesos de mejora e implementación de la calidad del servicio en la organización; 
y beneficios actitudinales respecto de los principios y valores organizacionales, los 
clientes, los colaboradores, el trabajo en equipo y la participación. También el 
desarrollo de una actitud flexible e innovadora, proactiva y abierta.




