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mantener su cuota de mercado en tn entorno enormemente competitivo. Ante esta situacién,
resulta crucial la creciente consideracién del cliente por parte de las organizaciones. Asi, éstas
deben mostrar que su interés en el cliente va mas alla de 1a obtencion de un ripido resnltado,
alimentando 1a relacion cliente-empresa con vistas al Jargo plazo.

Si bien en los iltimos afios existe un constante interés de las empresas por la satisfaccion de sus
clientes, Jo seguro es que la auténtica orientacion al cliente va aim més aild; las empresas no
deben conformarse con entregar exclusivamente el producto requerido, sino adelantarse a Ias
necesidades del cliente y, por supuesto, antes de que lo haga la propia compefencia. En este
sentido, el servicio pasa a ser un factor estratégico como elemento diferenciador.

Desdeeslaperspecﬁvaseevidcnciaunaprob)eméﬁcaactnala]aqwsecstz’menfrmﬂandolas
organizaciones; por un lado el mejor nivel competitivo de competidores provenientes de otros
paises, ya sea por sus economias de escalas, mejores métodos de produccién, mayor capacidad
instalada o suficientes recursos econémicos para realizar mversiones. Por tal razon las
organizaciones deben comenzar a desarrollar los servicios, pues a través del producto se puede
conseguir la satisfaccion del cliente, pero el paso decisivo hacia ia fidelizacion esti altamente

relacionado por ia excelencia en el servicio.

Actualmentembasﬂwnwhrmspedahm&enfmadosmdmawmmlospodlm
como los servicios. Hoy es crucial generar acciones que permitan conocer a fos clientes en
profundidad para encaminar las acciones en campafias selectivas y exclusivas pot cada cliente y
quewlasaccionmdenlosresﬂta@swpemdos.Laﬁdelimiéndeloscliemmseoonviencenlm
ﬁactotcﬁﬁcodcéximWraaseglmrlacompeﬁﬁvidadylasostanbiﬁdaddelaorganimci(m.



Puede ser que las organizaciones tengan toda la intencién de fidelizar a sus clientes, pero el
problema radica en que muchas veces se desconoce como y sobre quién actuar, a pesar de que

varias organizaciones cuentan con la tecnologia necesaria para lograrlo. Esto se debe a que en
muchasorgnﬁzzcimmsolmneﬁiesemﬁlimnlosefecmsymlasmdelosproblelms

Es muy importante tomaria en cuenta la fuerza laboral para una estrategia de fidelizacion de
clientes, pues sor ellos quienes tienen contacto con los clientes, por ello la comunicacién y trato
que se les preda ofrecer a los empleados debe ser similar a ka que se pretende dar a los clientes,
ya que los empleados reflejaran con sus actitudes la manera en que se sienten en la organizacion,
por ello es imprescindible que la cultura de servicio y enfoque 2l cliente interno y extemno se
practique en la organizacion.

Muchas empresas actian todavia con base en criterios anticuades en los que se considera solo el
nivel de ingresos que produce el cliente y preparan programas Gue denominan "de fidelizacién”,
premiando 2 los que més ingresos producen sin tener en cuenta los costos en los que se incurren
para conseguirlos y consecucntemente s¢ premia a alguien que produce pérdidas.

Cuando las empresas comienzan a evaluar Ia inversién que han tenido que realizar para conseguir
a un cliente, preparan una cuenta de resultados individual de ese cliente, tomando en cuenta fos
ingresos que genera y los costos em los que se incuridé para conseguirle y satisfacer sus
necesidades, a partir de aqui se deben de preparar los programas de fidelizacion, premiando a los
que mas beneficios individuales les producen.

Este trabajo ofrece una vision de la fidelizacion, en el cual se analizan aspectos como iz
importancia de obtener una ventaja competitiva en un mercado globalizado, la importancia de
reflexionar sobre la necesidad de fidelizar a nuestros clientes asi como dar importancia al costo
de adquisicién del cliente, los diferentes tipos de comportamientoes que un cliente puede mostrar,
la diferencia entre retencion y fidelizacion, el camino éptimo para fidelizar a los clientes y la



importancia de la orientaciéon empresanial al concepto de fidelizacién, pues la fidelizacion debe
adherirse como elementos estratégico de la cultura organizacional.

En este documento se pretende demostrar cémo la fidelizacion juega un papel primordial y que
pucde ayudar significativamente a afiadir valor a las organizaciones y con ello incrementar la
competitividad y asegurar la sostenibilidad de la organizacion.

El proyecio de investigacion se realizd en las instalaciones de la empresa guatemalteca The Zone
Company, S.A., empresa imporiadora de muebles y accesorios decorativos de Ia cindad de
Guatemala. El objetivo principal de esta investigacion fue determinar los aspectos mds
importantes que el cliente externo valoraba para establecer relaciones duraderas con la empresa
importadora de muebles y accesorios decorativos y asi obtener una mejora en su satisfaccion,
para luego comenzar a desarrollar un programa de fidelizacion.

Al final se presenta a los gerentes y administradores de las empresas importadoras de muebles y

accesorios decorativos de la ciudad de Guatemala una guia prictica para llevar a cabo la
implementacién de un programa de fidelizacién de clientes.

i



T. Marceo contextual

1.1 Mercado de muebies de madera en Gaatemala

Guatemala ocupa el primer lugar en la importacién de muebles a nivel centroamericano, el
segunds Jugar es ocupade por El Salvader. Los tipos de muebles que s¢ importan para Guatemala
son los de uso para oficina, donuitorio, cocina y demis mucbies.

El mercado de muebles en Guatemala ha mostrado un crecimiento sostenible, aproximadamente
la impertacién de muebles se ha incrementado en 4.1 millones de [ISD por afio a partir del afio
2004 segim fuentes consultadas en el Ministeric de Foonomia y del Instituto Nacional de
Estadistica “INE”. Los proveedores de estos muebles para Guatemiala provienca de los
siguientes paises: Estados Unidos, Brasil, Asia y paises europeos. Por sus diferentes discfios,
variedad de estilos, mejores métodos de produccion han alcanzado la aceptacién del mercado
guatemalteco.

1.2 Breve hisioria de ia empresa The Zone Company, S.A.

Dentre del grupo de importadores de muebles y acoesorios decorstivos se encuentsa ls empress
guatemalteca The Zone Company, S.A. furdada en & afio de 1998. Esta es una de Jas empresas
guatemaliecas, Ia cual ha jogrado un ripido crecimiento y aceptacion por parte dei mercado jocal,
gracias al nuevo conceplo de muebles y accesorios decorativos que comercializa. Estos mucbles
son de un estilo moderno y fnico en Guatemala, lo cnal tamhién le ha sido de wtilidad para
diferenciarse de la competeneia desde un principis.

Sus socios fundadores trajeron la idea inmovadora de un nuevo concepto en mucbics para
Guatemala. La idea suré de una visita a un pais de América del Sur donde observaron Ia
aceptacion de estos particulares mucbles en aquel pais, cuya caracteristica principal em lo
moderno de sus disefies. Los socios fundadores realizaron los respectives contactos con los



diverses proveedores americanos y eurepees para legrar la aceptacién por parte de estes para la
distribucién en-calidad de exclusividad de este tipo de mucbles a Guatemala Se obtuvo unz
respuesta favorable por parie de los proveedores lo que sm duda alguna &s una gran ventaja sobre

fa competencia

El mercade meta al cual se enfoca esta-compaiiia-esta formade principalmente per persenas de
mivel socioecondmico alto, personas que gustan de ua cstlo de vids moderne y pasiéa por la
moda.

1.3 Gire del negocio

‘La empresa imponia para comercializar gran variedad de muébles y accesorios decorativos para
dormiiorios, bafios, salas, comedores elc. Segin estimaciones realizadas en la evaluacion integral,
Hlevada a eabo en las instalaciones de 12 empresa, esta cuenta en sus inventarios con una vanigdad
de mas de 3,000 articulos entre muebles y accesorios pama la venta. Mis del 80% de articulos es
imporiado-y €l 20% resianie ¢s producio macional. Los principales proveedores iniernacionaies de
muebles y accesorios son provenientes de Europa, Estados Unidos y América def Sur y Asia.

La empresa The Zone Company, S.A. cuenta actualmente en Guatemnala con dos salas de venta,
las cuales se encuentran ubicadas en la ciudad capital. Por <l crecimicnlo alcanzado cueata coa
una planiiifla aproximada de 80 empleados. La empresa uliliza como cstraiegia ia
externalizacion para ciertos procesos que ha decidido dejar en manos de jos experios, como por
ejemapla los canales de distribucién, la contabilidad, segunidad y limmieza.

i.4 Imversiém en proyectos de mejora en vistas de la expansidn

Los sacios fundadores han realizado planes de expansidn en el dmbite nacional e internacional
para los préximos afios, por lo cual han invertide en varics proyecios que les penmitan alcanzar
¢l liderazgo y crecimienio sostenido. Deniro de estos planes se encucnira ia impiemeniacion de

un ERP cuyas siglas en ingles significan “nterprise Resource Planning”, esie es un sistema de



planeacion de recursos cuyo objetivo: primordial es mejorar la-informacién y planeacién en el
proceso productive.

Un ERP es software que provee aplicaciones de control y contablés, administracién de
produccion y mateniales, administracion de calidad y mantenimiento de los almacenes,
distribucién de ventas, administracién de recursos humanos y administracién de proyectos
vinculando todos los sectores de la organizacion. La caracteristica mas significativa es que
todas las aplicaciones-estin integradas, por Jo que.comparten un mismo: conjunto de datos que
es almacenado en una base de datos comin. Un.ERP provee. herramientas para micjorar <l -
control y la planeacion y principalmente la toma de decisiones.

LS Estructura orgimica de una importadora de muebles y accesorios

decoratives

Segin Enrique Benjamin Franklin, organigrama es:

“La representacién grafica de la estructura orginica de una institucion o de una de sus areas o
unidades administrativas, en la que se muestran las relaciones que guardan entre si los érganos
que Ia componen™. (2003:65)

Como s¢ puede ver en el organigrama de la empresa importadora de muebles y accesorios
decorativos, esta se estructura de acuerdo con sus funciones. Dentro de su estructura
organizacional tiene los puestos de Gerente General y Representante Legal (ocupado por uno de
los socios fundadores), Gerente de Mercadeo, Gerente Administrativo/Financiero, Gerente de
Ventas y Servicios y Gerente de compras.

En dicho organigrama, también se pude notar que la empresa cuenta con una asesori2 externa en
€l campo administrativo. Esta asesoria colabora con el Gerente General en aspectos de
planificacién de Ja empresa e implementacion de estralegias, ademas proporciona una segumda

opinidn antes de llevarse a cabo un nuevo plan o provecto.



La cabeza de la empresa es el Gerente General, que tiene las funciones de administrador y
representante Jegal de la entidad; de <1 depende <l manejo y funcionamiento adecuado de I
empresa, realiza las negociaciones con los proveedores imiernacionales por situaciones especiales

o en aquelfos casos en que se desee iniciar una reiacién con un nuevo proveedor. Bajo su

direccion se encuentran los siguientes departamerrios:

Administracién y Finanzas. Fstd intcgrade por un Gerente Administrativo/Financicro,
quien tiene bajo su responsabiiidad ios departamentos de: Sistemas, Recursos Humanos,
Recepcion, Auditoria Interna, Cuentas por Pagar, Tesoreria, Insumos y Mantenimiento;
ademis recihe el apoyo de un Asistente Financiero quien tiene 2 sn cargo la revision de
ciertos controles administrativos y financieros que se han implementado. Come parte de
los servicios exiternos que se encueilran bajo su respomsabiidad se encucniran
Contabilidad y Seguridad.

Mercades. Fste departamento esta integrado por su respective Gerente de Mewcadeo y
dos supervisores; uno de-<llos ¢! supervisor de mercades intemo que se encarga de la
pubiicidad y todo €l maierial POP dentro de las instalaciones de 1a empresa; €] segundo
de cilos es ¢l supervisor de mercadeo externo que tiene [a responsabilidad de la
publicidad fuera de la empresa, asi como también ¢l contacte con los diferentes medios
para publicitarse.

Compras. Esta integrado por tres secciones: compras de muebies, compras nacionajes,

acCesonos.

Ventas y Servicios. Bajo su responsabilided -se cncucotan: Servicio al Clients,
Supervisor de Operaciones, Supervisores de Almacenes y Supervisor de Decoracion
Emire [os servicios externos que s encucniran bajo su responsabifidad estan transporte y
limpieza.
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2. Marco tedrico
2.1 La globalizacién y Ia bisqueda de una dindmica competitiva

Muchas organizaciones handecndo fanzarse a competir en los mercados iniernacionales para
lograr su expansién y crecimiento como parte del logro de objetivos de Ja alta perencia. La
globalizacién ha generado uma serie de alianzas estratégicas entre organizaciones a mivel
intenacional. Estas organizaciones realizan la alisnza coa el fin de ser cada dia més fuertes y
abarcar mias mercados a nivel inundial, esto ha dado jugar a alianzas como La Unidn Europea y
Los Tratados de Libre Comercio. La globalizacion genera una sene de cormentes que iniieyen en
la forma de manejarse de muchas organizaciones, afectando las relaciones con los clientes, con

los empleados y con las organizaciones en si. Entre estas comientes sobresalen seis:

¢ Cambio ripido y discontinuo

o Complejidad en continuo aumento

* Cada vez mis competidores y mas opciones
» Apremios de tiempo

o Congestion informatica

e Fusiones y consolidaciones

Estas corrientes crean incertidumbre en el enforno, haciendo cada vez mds compicjas las diversas
situaciones para la empresa, que requiere de mas Gempo para analizarias, creando esirategias
mejor planeadas por medio del acopio de informacién procesada, v que necesiten menos tempo
para ponerse en prictica. Globalizacién es comprender con claridad que en este mundo tan
competitive va no es suficiente disponer de recursos primarios para frabajar, sinc que se requiere

de informacion, conocimiento y Jominio de las tecnologias nuevas.

En la actuahidad los esfuerzos de toda organizacién para subsisiiv en un mercado globalizado
deben encaminarse hacia la creacion de un sistema integrade entre los departamentos gue la



componen, personal comprometido con la organizacién v clientes satisfechos que entuentren
productos y servicios que de acuerdo con su percepcidn poseen valor. Las empresas qus saldin
adelanie son aquellas que mejor uso hagan de jas armas que poscen para gencrar ventaja
competitiva sobre ia competencia.

Jean Paul Sallenave dice lo siguiente: “La capacidad de competencia de uma empresa se basa en
el aprovechamiento de una ventaja competitiva”. (1994:121)

La ventaja competitiva se observa cuando las empresas iogran crear mas valor para los clientes
que sus competidores, la ventaja se mide con relacidn a los rivales que existen en una industria
determinada.

“La explotacion de una ventaja competitiva es el fundamento de toda esirategia, y su objetivo
€s aumentar la ventaja inicial o perpetuaria. La veniaja puede ser efimera o durable, pero
siempre le brinda a la estratega la oporiunidad de crear recursos adicionales en favor de la
empresa abriendo una brecha entre ésta y sus competidores™. {Sallenave, 1994:122)

La veniaja compeiitiva es el resultado de dos politicas: Una poiitica de markeiing orientada a
obtener mayor creacion de valor y una politica de productividad hacia ia busqueda de mayor

eficiencia en las operaciones.

El valor se logra por medio de bienes y servicios que posean valor parz los consumidores, es
decir que reatmente satisfagan sus necesidades. Ei valor es la suma de los beneficios percibidos
por el cliente v se relaciona directamente con lo que un cliente esta dispuesto a dar a cambio de Jo
que la empresa le proporciona. El valor crece de acuerdo con el grade de satisfaccion de las
necesidades del cliente y con Iz superacién de las expectativas.



2.2 Reflexiones sobre la necesidad de fidelizar a los clientes

Durante décadas se han confeccionado los presupuestos de las empresas pensando en cifras
globales de ventas, en la mayoria de los casos independientemente de cémo se consiguieran los
clientes, sobreviviendo, dﬂ;peréndo exl.)ectativas que lucge no se than 2 poder cumplir, etc, 0 de
dénde provinicran ios pedi&os, ya sea de diversas arcas peogrificas, independienicmenic de ia
diferencia de costes que pudiera suponer fa proximidad o lejania dei cliente o su dificuitad de
acceso. Pero quizas, la sensibilidad especial en el mercado achml, por razones obvias, se ha
centrado en quien es el cliente, jes un cliente nuevo? ¢ jes ya cliente de 12 empresa? En ln
actualidad, fa importancia de! cliente es reconocida por todos, pers, de Ja teoria a Ja practica,
sigue habiendo diferencias ya que en primer lugar:

{Cuintas empresas que afirman que estan orieniadas al clienfe, realmente lo estin y no se
empefian en seguir vendiendo producto en vez de offecer servicie y soluciones y cudntas s
preocupan internameste pasa adaptarse a sus expectativas?

;Cuantas empresas que dicen gue estan orientadas ai cliente, tenen realmente cuitura de
orientacion al clienfe y cuantas hablan con sus clientes para desarmllar conjuntamente el futwro?

(Cuantas empresas que dicen que estin oricntadas al clicnte saben cealmente el valor de sus
clienies? o, sin llegar tan lejos, jcuantas saben 1o que han tenido que inveriir para conseguirlos?

;Cuantas mantienen una base de datos actualizada de clientes v cuintas de ellas enriquecen

sistematicamente 12 misma?

{Cuintas empresas que dicen que estan orientadas al cliente tienen un servicio de aiencion al
cliente real y operativo?

{Cusntas empresas que dicen que estan orientadas al cliente tienen interés real por ¢f cliente y no
sdlo por la cifia de ventas inmediata, ta del afio o la &l mes o 1a de 1z semana?



Por tanto 1a fidelizacion de clientes es una tendencia que ha empezado a determinar el potencial
de las empresas y su incursion en los mercados intermacionales. El servicio al cliente es la
herramienta fundamental para que las compaiifas puedan afrontar los retos que depara el futuro e
tncrementar sus ventas. Explotar al miximo el potencial de una estrategia de fidelizacion de
clientes, dard la posibilidad a los diferentes segmentos de una empresa, para que pueda tratar de
forma 1nica a cada cliente, porque para la dinimica del mundo actual, junto a la calidad de los
productos, debe ir ligada Ia buena atencion y el servicio eficiente.

Las empresas que cuidan de sus clientes con datos, informacion y conocimientos obtienen el
éxito econémico. Cuando una empresa cuenta con un servicio de atemcion al cliente
especialmente bueno se suele recomendar a esta empresa a los amigos y familiares. Cuando se
proporciona un buen servicio un cliente se siente ligado a la empresa o cuando una empresa da un
buen servicio el cliente vuclve a comprarie habitualmente; son afirmaciones con las que los
clientes se sienten identificados o muy identificados. Un didlogo intensivo entre la empresa y el
cliente logra satisfaccion creciente y continua de éstos, permitiendo ofrecerles valor afiadido. F}
cliente confia més en los productos que obtiene, permitiendo el éxito econémico y motivacion en
fos empleados, ya que éstos se sienten orgullosos de su trabajo. ;Cémo se pretende fidelizar a los
clientes sin mantener relaciones con ellos? La fidelizacion no solo debe obtenerse por medio de

la satisfaccion del cliente sino se debe desarrollar una relacion con ellos.

Las organizaciones tienen la mision de acercar el producto al consumidor y que éste tenga Ja
percepeion  de que la organizacién es un solucionador de problemas y conocedor de lo que
vende, es decir que las organizaciones deben prestar un servicio mas al detalle a los
consumidores. Las organizaciones tienen que tener un excelente conocimiento de los productos y
servicios que ofrecen, mejor si es a través de la experiencia propia, excelente atencion a sus
clicntes y ofrecer servicios especiales. Esta relacién se puede observar mejor en la siguiente

thustracion.



Tustracién No. 2
Los beneficios de servirse de una buena organizacién

Un conocimiento mas Servicos especiales, Los benebaos de
profundo, amplin y +-amphn conocumento de —  tervimse de una buem
detallado del clieate + PrOdOCo, EXPENEnCAS €1 organizacion

las aphcaciones el

producto o seriicio

Fuente: Kabte, 2001: 23

Las organizaciones y su personal deben ser amiges de los clientes, pama que éstos desde el
momento en que llegan 2 la empresa reciban un trato amable, reconozean a amigos; al fin de
cucntas de lo que se trata es de crear valor en los productos o servicios. Hoy en dia se debe
trabajar de manera integrada y lograr de cierta manera una asociacion con los clieniss.

Como indica Kahle: “Una asociacién existe cuando usted y su cliente se acostumbran a confiar
mutuamente y a depender tan completamente el uno del otro gue su éxito estd entrelazado”.
(2001:124)

Los clientes satisfechos con lo que adquieren no son suficienies para hacerle frente a la

competencia y al mercado globalizado, a los cliemtes hay que convertirlos en fandticos de la

organizacion, que practiquen los mismos valores y 1z misién de la organizacién.

“Lo primero gue hace desiacarse a una compaiiia es 1a calidad dei servicio que presia a sus
clientes. Hoy si uno quiere ser competitivo, satisfacer a los clientes no basta. Se pecesitan
clientes que se jacten de uno, gue se conviertan en la fuerza vendedora de marketing. Hay que
tratarlos en forma tal que se vuelvan fandticos de su servicio™. (Blancherd y O'Conner,
1997:26)
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Nustracién No. 3
Situacién ganar/ganar todos cantan con la misma partidara

Compadia/ Administracién

Fuente: Hess y Wilson Learning Corporation, 1990: 51
2.3 El comportamiento de los clientes
El autor Félix Cuesta Fernéndez define el comportamiento del cliente de la siguiente manera;
“Conjunto de actividades que Heva a cabo una persona fisica o juridica desde que siente la
necesidad hasta el momento en que efectia la compra del bien y posteriormente Jo utiliza 6
consume”. (2003:15)
El comportamiento de los clientes se clasifica de la siguiente manera:
e Vanable, esto es, que un consumidor actiia de forma diferente en funcién de una serie de
variables endégenas y exdgenas y asi le afectara favorable o desfavorablemente en
funcién de sus caracteristicas personales, el tipo de producto o servicio que se le estd

ofreciendo, como y donde se le esta ofreciendo, etc.

e Cambiante, en funcion del ciclo de vida del producto; se sabe que existen diferentes
porcentajes de clientes mas dispuestos a aceplar los productos cuando éslos son
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especialmente novedoses y otros, por ¢l contrario, no guieren aceptar los prodectos hasta
que no estén muy probados.

e Complejo, cuando el comportamiento también puede cambiar en funcién del entorno
politico, social, culnral,4ecnolégico, la influencia de la empresa sobre el mismo y de otra
serie de variables como la experiencia del consumidor cen el producto y con la empresa y
su comportamiento hacia éL

La lealtad de los clientes impulsa la rentabilidad y el crecimiento

Para maximizar las utilidades los gerentes de hoy deben maximizar ia leaitad de sus clientes ya
que es un factor determinante en la consecucion de las utilidades.

“Un aumento del 5% en la lealind de los clientes puede producir aumentos en las utilidades de
un 25% a un 85%. La calidad dc 1a pasticipaciéa de mcrcado, medida ca imiinos & ia icaltad
de los clientes, merece tanta atencion como ia cantidad de panicipacion”™. {INCAE, Z003:4)

Actualmente los clientes estan foertemente orientados al valor, los clientes indican qoe €l valor es
¢l resultado que reciben en relacién con los costos totales. Eatre los aspectos que mejoran la
productividad dontro de la organizacion cstd su fucrza laboial, Csta dobe csfar plcaamcatc
convencida de su importante papet dentro de Ia organizacion, se puede afirmar que ios clientes
internos son el primer mercado gue las organizaciones deben cubrir si se desea ofrecer un
excelente servicio, ya que los empleados transmiten a los chientes, indirectamente, con sus

acciones, su sentir hacia la organizacién

Con frecuencia ios clientes se yuelven mas rentabies con el tiempo. Ademas los clientes ieales
representan una proporcion inusualmente elevada del crecimiento de las ventas y las utilidades de
la compaiifa. En algunas organizaciones, la lealtad se mide en términos de que si un chiente esth
en los registros de la compafiia. Pero vanias compefiizs han descubicrte que sus clientes més
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leales no solo brindan todas las utilidades, sino que también cubren las pérdidas en que se

incwTié por hacer negocios con clientes menos leales.

Como seifiala Cuesta: “Los clientes son los sabios de nuestro negocio, jpodemos olvidamos de
ellos? No, hay que ganarselos, mantenerlos y fidelizarlos™. (2003:33)

El reto, por tanto, de las empresas debe centrarse en Ia progresiva conversién del cliente desde el
que se ha ido descontento hasta el que se mantiene leal de forma estable y habla bien de la marca
influyendo positivamente sobre terceros.

Tlastracién No. 4
Clasificacién de clientes

Alta iR
REHEN !
£ i , {
| (atrapado) E ida i
LEALTAD | ] — ! = i

DESERTOWT,EW ; )

i i 3
Baja lﬁe ha ido desconiento} ' {sin compremisoc) . |
Baja Alta

SATISFACCION

Fuente: Cuesta, 2003: 51

La interpretacién de esta ilustracion hace reflexionar sobre posibilidades de actuacion de la
empresa, dependiendo del tipo de cliente que se estd enfrenmtando. Asi, si el cliente esti
descontento es l6gico que su nivel de lealtad sea bajo y emtonces Ja actuacién de la empresa debe
ser tal que se incremente su nivel de satisfaccién y, en consecuencia, su nivel de fidelidad; si bien
se tiene que entender que un porcentaje de ellos no seguira este camino exactamente, sino que se
mantendrd con un nivel de lealtad bajo a pesar de haber alcanzado un nivel de satisfaccion alto.
En cualquier caso, el reto de Ia empresa con los clientes desertores debe centrarse en conocer las
razones por las cuales se marchan y el vehiculo por excelencia para alcanzar este objetivo de

conocimiento es Ja comunicacion.
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Las formas de comunicacitn por utilizar deben ser tedas aquellas gue de manera facil posibiliten
la expresion del cliente, chminando burocracias innccesarizs y formularios complicados,
esiableciendo buzones de sugerencias, la voz del clienie, eic. Dependiendo del tipo del secior ¥
del tipo de empresa, el porcentaje puede variar, aigunos ceniran en un 4% el porcentaje de
clientes insatisfechos que comunican su queja o reclamo a algim empleado y en general, se acepta
que un 90% de los clientes insatisfechos se van sin decir nada pero no veelven

La tipologia dei cliente rehén se refiere ai cliente a quien, si bien le resuita muy complicado
abandonar al proveedor, no necesariamente habla bien de la empresa e incluso puede llegar a ia
prescripcitn negativa, de tal forma que, considerando su cuenta de resultados mndividual, se
puede llegar a pensar que se gana dinero con él; por ¢! contrario, analizando su valor, las cifras
pueden llegar a ser muy negativas, debido a esa prescripeidn negativa. Este segmento de clientes
€s un gran reto para las empresas ya que son tedricamenic fos clicates que deberian estar lisios
para entrar en el segmento de clientes ficies en un periodo breve y si no han liegado va, es en
muchos casos por problemas de servicio y no de productn, y se debe recordar que el servicios es

provisto por Iz organizacién.

La segunda aliernaiiva en el camino hacia una fidelizacion es 1a orieniacion hacia ia satisiaccion
del cliente, consiguiendo pasar de un nivel de satisfacciéon baja a un nivel de satisfaccion akta
Aqui, al igual que en el ofro camino, aparecen dos segmentns: el que se convierte en cliente fiel ¥
otro cuya tipologia es la del cliente sin compromiso, es decir, €l gue sdlo serd chiente aquellas
veces que entienda que le resulta especialmente rentable, un cliente en pencral maduro y sensible

al precio, en algunos sectores se les clasifica de caza proinociones.

2.4 La fidelizacién de clientes

Se entiende por fidelizacion el mantenimiento de reiaciones a fargo plazo con los clientes mas
rentables de 1a empresa, obteniendo una alta participacion en sus compras. La fidelizacién, tal

como se entiende en el marketing actual, implica el establecimiento de solides vinculos y el

mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes.
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Como sefiala Cuesta: “Los clientes no quieren ser los fimicos, pero si quieren ser tratades como
tales™. (2003:27)

Por tanto, se evoluciona de un marketing centrado en el corto plazo a un marketing con un
enfoque estratégico. Tradicionalmente muchas empresas se centraban en el proceso de venta y
consideraban concluido dicho proceso cuando se cobraba. El incremento de la competencia, las
nucvas obligaciones legales y las crecientes exigencias de los consumidores roquicren de kas
empresas una sustancial atencion a la satisfaccién del consumidor y ai proceso post—compra. Bl
concepto de fidelidad para ei markering implica que fos consumidores realizan todas o la mayoria
de sus compras de un cierto tipo de producto en la empresa. La fidelizacion de los clientes
requiere un procese de gestidn de clientes que parte de un conocimiento profundo de los mismos.
La investigacién comercial de los clientes facilita la informacion que permilird adaptar ¢} servicio

al cliente concrcto y gestionar el proceso para conseguir una alta satisfaccion con el servicio.

Partiendo de la informacién sobre los clientes se les puede agrupar en foncidn de su respoesta a
las actividades de marketing, para luego realizar wna segmentacién de los clientes, formando
grupos infernamente lo mis homogeneos posible.

La fidelizacién no trata de mantencr a todos los clientes como consumidores durante aiios. Se
trata de mejorar Ta rentabilidad de I2 empresa a largn plazoe y generalmente esto implica eliminar
a muchos de los clientes menos rentables. Por tanto, se debe retener a los clientes mas rentables y
lograr que s¢ mantengan fieles a fa ampresa, realizando compras repetidas por mucho tiempo.
{Pero se debe conseguir que Jos clientes menos rentables se pasen a ja compeiencia? Hay que
admitir que es una gran idea quedarse con los clientes mds rentables y enviarles los menos
rentables a los competidores. La idea de mantener durante mucho tiempo los clientes mis
rentables es una primera aproximacion al tema. En realidad se trataria de atraer y mantencren la
empresa a los mejores clientes. Por ejemplo, si un cliente ao es rentable pero tras a otros muchas

clienies rentables puede ser interesante conservario.
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Tlustracién Ne. 5
El camino éptimo hacia [a fidelizacién
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Fuente: Cuesta, 2003: 27

Para el Autor Félix Cuesta Fernindez, muchas empresas creen erréneamente que el proceso de
fidelizacion de los clientes comienza a partir del momento en el que éstos ya son clientes reales
de la empresa y esa creencia es la que produce en muchos casos la falta de rentabilidad de las
diferentes formulas que muchas empresas estan aplicando, culpabilizando de esta falta de
rentabilidad a las formulas en si mismas o a los responsables ya sea internos o externos de los
planes de fidelizacion, confundiendo ademas planes de fidelizacion con los planes de retension.

Cuesta sefiala: “Un proyecto nunca se considera bien realizado si el cliente, aunque satisfecho, no
aceptaba ser prescriptor de la empresa”. (2003:28)

En definitiva, es importante entender que el proceso de fidelizacién de clienies debe ser un
proceso coherente, que comienza con la seleccion del cliente potencial para que a través de las
ventajas competitivas que se le puedan argumentar, se pueda conseguir que se convierta en
clieme real aunque ocasional y a través de la actuacién excelente hacia €] en cada transaccion,
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conseguir convertirle en cliente habitual, momento en el que ¢l cliente comienza a convertirse ea
algo més que una cuenta de resultados individual, para tener un valor superior.

Tlustracién No. 6
Proceso simple de fidelizacion
— i PN
- I

Fuente: Cuesta, 2003: 30

Razon financiera de la fidelizacion de los clientes

Un cliente contento contribuye a la generacion de un flujo estable y creciente de ingresos a la
empresa, al mismo tiempo que ayuda a disminuir los costos operatives. De manera especifica y
concreta, esto se produce debido a una serie de wpercusiones que tienen en la empresa los
clientes contentos que se mantienen leales.

e Captar nuevos clientes cuesta mucho dinero

Imaginase por un momento lo que cuesta captar un cliente nuevo; recordando los gastos en
publicidad, vendedores, comisiones, atenciones, regalos, gastos generales, promociones de venta,
etc., y se dard cuenta de la cuantia que pueden representar esos gastos. Los analistas calculan que
vender a un cliente nuevo cuesta, al menos, cinco veces mas que vender a un cliente actual. En
algunos sectores, la relaciones de 17 a 1.
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» Los clientes leales generan meneres costos operativos

En 12 medida en que los clientes conocen mejor el producto o servicio, en esa misma medida se
convierien en consumidores o usparios més eficientes, lo que implica que requieren menos ayuda
en el proceso de compra. Esto representa un ahorro de tiempo y costos para la empresa {Hiempo
que puede dedicarse a atender mejor a otros clientes).

e Los clientes leales traen gratis otros clientes a la empresa

Esta demostrado que una de las formas de publicidad mis eficaz es la comunicacion "boca-a-
boca”, pues es mas crefble que cualquier mensaje publicitario que patrocine la empresa.

“Hacer que la gente hable con frecuencia, en términos favorables, con la gente correcta de una
manera adecuada sobre su producto es, de lejos, lo mis importanie que usted puede hacer
como profesional del marketing”. (Silverman, 2001:XV)

Sin embarge la comunicacion boca-aboca también actia en sentido contrario. He aqui 1o que

revelan los estudios:

Cuando se hace bien: Si se ofrece un buen servicio, los clientes se lo diran a otras tres personas.
Si se ofrece un servicio realmente excelente, los clientes se lo dirdn a otras diez personas.

Cuando se hace mai: Si se ofrece un mal servicio, ios ciiemes se jo dirdn a otras 25 personas. Si
se oiTece un servicio realmente maio, desastroso, los clientes se o diran hasta a otras 50 personas

e Los ciientes leaies tienden a aceptar mas ficiimente fos precios aitos

En muchos casos, 1a tnica forma de captar un nuevo cliente es medianic reducciones en el precio;
con los clientes leales no se dene ese costo. Ademas, un clienie Jeal iende a resistirse menos a jos
aumentos de precios debido a que no quiere perder jos altos niveles de satisfaccion que recibe de
la empresa. (Esto por supuesto tiene sus linnites Idgicos).
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Programas de fidelizacién de clientes

Si se desea que los clientes se sientan bienvenidos, se debe hacerlos miembros de un programa
de fidelizacién y brindarles beneficios que premien su lealtad. Los programas de fidelizacion

cumplen con varios objetivos:

Los clientes reaiizan compras regulares

« Cuenta con clientes de grupo de edades especificas y se desea refenerlos de por vida

» Hay oportunidad de agregar valor a los servicios bisicos de soparte

e Los clientes miembros pagan una cuota anual por un servicio y se desca refienetios como
miembros

e Existe la oportunidad de efectuar ofertas regulares a grupos especificos de chientes con
intereses especiales

e Existe la oportunidad de diferenciar un producto o servicio por medio de ia oferia de

servicios con valor agregado que refuercen el producto o servicio basico

Establecer un programa de fidelizacién puede representar uns inversion significativa Las

mayores dreas de Costo somn:

e Reclutamiento de los miembros

e Ofertas imiciales

e Administracion

« Costos de difusion del programa

« Horas de trabajo dei personal

« Administracion de Ia base de datos

» Costos de la interaccidn (por ejemplo, una linea de ayuda)

Un programa de fidelizacion requiere una cuidadosa administracion para ascgurar que los
clientes teciben los mas aitos parametros de servicio, por lo que Ja capacitacion en las
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habilidades para administrar el programa es critica. Dedicar los recursos adecuados es esencial
para ¢l éxito del programa. Las actividades principales 2 tencr en cuenta son:

o Identificar los beneficios del programa

o Establecer los costos - ’

» Nombrar vn ceordinador del] programa

« Investigar las preferencias de los clientes

e Desaroliar una estrategia de lanzamiento

o Impiementar todo el entrenamiento necesario para entregar um servicio de calidad a los
clientes miembros del programa

e« Llevar a cabo un lanmmiento que asegure elevados niveles de comprencidn del
programa entre los clientes

Los programas de fidelizacion pueden brindar elevados miveles de informacion sobre los
clientes, Jo cual suministra una base confiable para realizar futras campafias de marketing
directo. Se debe tener en cuenta lo siguiente:

o Capturar los dalos bdsicos del cliente en los formuiarios de inscripcion al programa

e Analizar los patrones de compra de los clientes y usar esta informacion para desarroflar
ofertas personalizadas

» Revisar 1a respuesta a las ofertas a miembros del club

s Sepgmentar Ja base de clientes tanto como sea posible, para mejorar Jas acciones futuras

Existen miltiples variantes de los programas de fidelizacion:
s FExisten programas de recompensz basados en cupones dc descuento. Nos ofrecen
reducciones de precios en compras futuras.

e Programas basados en trato preferencial. Como ios que facilitan salas V//* para los

mejores clientes de una empresa.
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* Programas Multisponsor. Mediante el acuerdo entre miltiples compaiiias. Por ejemplo la
tarjeta Prefiero.

* Programas de puntos. Numerosos programas de Fidelizacion se basan en acumular puntos
que permiten acceder a regalos. Hoy en dia es muy comiin este programa.

* Programas basados en condiciones especiales de compra. Descuentos en productos,
acceso preferente a las rebajas.

* Programas basados en la creacién de eventos especiales y vinculos emotivos.

* Mediante la vinculacion el cliente se siente ligado a la empresa y se percibe un cierto

compromiso que le liga a la empresa.

HMustracién No. 7
Técnicas de fidelizacion sobre clientes ocasionales
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Fuente: Cuesta, 2003: 32

Todas las técnicas para lograr la fidelizacion de clientes tiepen una serie de elementos base:

¢ La informacién: para anticiparse a 1a competencia llegando en €l momento oportuno con
la oferta oportuna.

e la comunicacién: para estar presentes involucrando a los clientes en el proyecto
empresarial, consiguiendo saber Jo que ¢l sabe, o que él desea, lo que él opina, lo que
€l haria, etc.



s La organizacién: para responder de manera eficiente a las expectativas despertadas en el
clicate, ya quc ca caso contrario cl clicatc al momento de no cacoantrar ayuda ca la
resolucion de sus dudas con respecto al producto tendra una experiencia desagradabie.

» La tecnologia: pues permite apoyar todo €] proceso de mantener efictente lo que serd
uno de sus pilares fundamentales. Ademis permite mantener bases de datos
voluminosas con informacién y datos que permiten actuar sobre el cliente en el
momento oporiuno y de ia manera mas adecvada

CRM como estrategia de fidelizacion y su proceso de implementacion

Para sacar el maximo partido de Ia tecnologia, una empresa que desee fidelizar a sus clientes
necesita herramientas que proporcionen a los empleados la informacion necesaria de un modo
facil y rapido, ya se trate del registro de un cliente, datos sobre productos, opciones de compra o
el medio de solucionar un problema. Esa informacién debe estar disponible de tal maner que
ayude a los empleados a concentrarse en ¢l cliente, y no en la tecnologia. La tecnologia tiene que
adaptarse a Ja localizacion del cliente, ya sea un centro comercial, una oficina, ¢ domicilio o,
incluso, cuando ¢l cliente conduce o pasea. Las empresas que cucnten con csta tecnologia,
presentaran una ventaja competitiva, respecto a sus competidores, amicipéndose 2 Jas necesidades
de los clientes, a 1a vez que aumentara el nivel del servicio y generarg muchas mas oportunidades
de contacto entre cliente / proveedor. Una hermmamienta tecnoldgica es CRM

“Una estrategia de negocio que permite anficiparse a la satisfaccion de las
necesidades del dliente con base en el conocimiento de gustos y prioridades y que
se soporta en vna arquitectura integrada de procesos, tecnologia y cultura de la

organizacion”. (Cuesta, 2003:35)



El marketing relacional es alge que se ha venido desarrollindose desde hace varios afios. Un
buen gjemplo de esto s ¢l tendero de fa esquina, cuando wno de sus clientes va a compraric,
siempre ie reconoce, le saluda por su nombre y le aconsgja, le hace oferias personalizadas en
funcion de sus aftimas consultas y compras. Ei problema se genera al tratar de conocer a los
chentes y actuar en consonancia cuando en lugar de tener 50 clientes, se tienen mas de mil. Fsta
posibilidad & ofrece la tecnologia, ya que por medio de una base de datos permite comocer ¥
personalizar measajes para mas de 50,000 clientes.

Los pilares basicos del éxito en CRM

Aunque Ja tecnologia sea fa herramicnta para el desarrofio de Ia filosofia, nunca puede dejarse un
proyecto CRM en manos de ella. Es muy importanie resattar que para lograr ¢l éxilo en este
proyecto se han de tener en cuenta los sicte pilares basicos en una empresa.

¢ Informacién: ya que s necesario estar informado de acuerdo con las nuevas temdencias
actuates.

* Comunicacion: dentro del contexto de fidelizacién 12 comunicacién debe planiearse bajo
la premisa de que el cliente, aunque no guicta se el Gaico, quiere sez tatado como si lo

fuera, y, en consecuencia la comunicacion debe ser absolwamenie personalizada.
e Estrategia: obviamente, Iz implantacién de herramientas CRM debe estar alineada con la
estrategia corporativa y estar en consonancia con las necesidades ticticas y operativas de

12 misma.

* Organizacion: ya que la organizacion debe estar basada en procesos que estén onientados
al cliente.

¢ Persomas: se ha de gestionar ¢l cambio en la cultura de fa organizacion buscando el fotal
enfoque al cliente por parte de todos sus integrantes.
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e Procesos: es necesaria la redefinicién de los procesos para optimizar las relaciones con los
clientes, consigniendo procesos mis eficientes y eficaces.

e Tecnologia: la solucion tecnolégica necesaria en cada empresa sera diferente en funcién
de sus necesidades y recursos.

La importancia de una estrategia CRM en una empresa

Es importante porque la competencia no permite que se descuide al protagonista de la pelicula, el
cliente. Una implementacion efectiva de CRM penmite mejorar las relaciones con los chientes,
conociéndolos mejor, permitiendo disminuir los costos en la consecucion de nuevos prospectos y
aumentando la fidelidad de los ya existentes, lo cual, en ambos casos, significa mayores ventas y
mas rentabilidad para el negocio. Ademis, también se obtienen beneficios relacionados con
mejores resultados en el lanzamiento de nuevos productos o marcas y en el desarrollo de

marketing mas efectivo.

Tlustracién No. 8
Ejemplo de mensaje personalizado

Bogotd, encro 28, 00
Sefior XXXXXXXX
Cra. CC. No. NNNNN
Bogota

Estimado sefior XXXXX:

Me complazco e recordarie que el cumnpleaiios de su esposa
YYYYY es dentro de 3 semanas, el proximo 27 de febrero. ¥ tenemos
el mejor regalo para ella

Como Vd_ sabe, le encanta la ropa Escada y justamente nos llegé una
bella chaqueta azul (el color preferido de su esposa), de tafla 8, st tafla,
que le combina con el traje vine tinto que adquind e pasado diciembre.

El precio de Ja chaqueta es de 450.00 S, precie rebajado respec-
to al valor comercial corriente que es de 600.00 $.

Si lo desea puedo envolver la chaqueta para regalo ¥ envidrsela la
semana préxima para que pueda lenesla con anticipaciéa, o bien, si Jo
prefiere, puedo reservarla para que Vd la retire.

Por favor, llimeme dentro de las proximas cuarepia y ocho bovas

para hacerme saber qué prefiere.
Es vo placer derlo y esp lener DOGCIas SUYES.
Atenlamente
MMMMM
Gerente
2%

Fuente: Cuesta, 2003: 37



La fidelizacion de clientes se concreta en tres pasos: la identificacién del cliente potencial, su
conversién en cliente ocasional a través de la presentacion de las ventajas competitivas (costo,
calidad, plaza, marca, servicio ¢ imagen) y por fin, su conversion en cliente habitual satisfecho
utilizando técnicas de fidelizacion. E! proceso CRM, se transforma en cuatro pasos como sc
esquematiza en la ilustracién 9 dentro de un contexto tridimensional coherente conformado por la
estrategia competitiva orientada al cliente, la organizacién por procesos orientados a la
satisfaccién de los clientes y Ja cultura de los empleados responsables iiltimos de la atencién al
cliente y en cuyas manos esti ¢l éxito o el fracaso de un proyecto de fidelizacion.

NMustracién No. 9

El proceso de fidelizacion CRM
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Proyecto de implementacién de un sistema de fidelizacién
El proyecto de implememaéién de un sisiema de fidelizacién se divide por ctapas las cuales se
describen a continuacion:

- La efapa de seleccidn y creacién de Ia base de datos

Toda inversion en la ctapa de seleccion tendra resultados en cadena a lo iargo de todas las etapas
del proceso de fidelizacion, con lo que los resultados de la inversion tienen un efecto
multiplicative. Es importante reconocer que el principal active de teda empresa son sus clientes y
siendo coherentes con este planteamiento, es obligade crear, mantener, enriquecer y profeger la
basc dc datos quc conlcnga fa informacion actualizada dc mucstios clicnics, ulifizando
herramicntas tecnoldgicas que Faciliten Ja utifizacion adecuada de Ia informacion con imversiones

tecnolégicas adecuadas al nivel de la operacion que se esta manejando.
. La etapa de la conquista “la comunicaciés personalizada™

Se debe emender que la comunicacién es wn intercambio de mensajes emire um emisor y wn
receplor, mensajes que pueden ser de cualquier tipo, ya sean orales, esciitos, acciones concretas,
simbolos, ritos, procedimientos, de forma cera a cara o a través de cualquier medio, teléfone,
carta, diferentes tipos de publicaciones, websites, etc. Consecuentemente, la actuacién de todos
los componenies de la empresa debe estar presidida por la conciencia de que sus aciuacCiones son
recibidas por fos clientes e interpretadas dentro de un esquema ampiio de comunicacién.

. Lz ctapa de la retensidn “1a venta cruzada ¥ el markefing directe”



El conocimiento mutuo entre el cliente y Ja empresa debe conseguirse progresivamente, en cada
contacto nuevo se¢ obtendrd un nuevo dato que permita mejorar el servicio al cliente y, como
consecuencia, se seguird gencrando confianza y el cliente estard dispuesto a proveer informacién
mas detallada, mds intima. Asf se podri entrar en un circulo virtoso, a través de transacciones
repetitivas que generen satisfaccion y promuevan la confianza del cliente para que provea mis
informacion que a su vez permitird a la empresa personalizar mds la oferta para conseguir una
nueva transaccion qoe, complementada a plena satisfaccion del cliente, generara mis confianza y

asi sucesivamente, como se puede observar en la ilustracioén 10.

Tustraciéon No. 10
Circulo virtuoso de la confianza

Fuente: Cuesta, 2003: 113

A continuacién se explican varias de las acciones que la empresa puede utilizar como acciones de
retension de sus clientes.

v Welcome pack o paguete de bienvenida. Consiste en un envio que se hace al
chiente cuando éste realiza su primer pedido, agradeciéndole su pedido v fa
confianza depositada en la empresa, aprovechando la oporiumidad para efrecerie
una seric de productos exclusivos a un precio especial, como muestra de
agradecimiento. Sus componentes tipicos deben ser: carta de agradecimiento
personalizada del presidente, oferta exclusiva y personalizada, informacién amplia
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sobre la empresa, posibilidades/facilidades de contacto, sistema de archive para fa
correspondencia con la empresa.

Esiudio y andlisis de venta cruzada. Tiene como objetivo la creacién progresiva de
yma red en terna-al clientg, de tal forma que la posibilidad de romper relaciones
con la empresa sea cada vez més dificil.

Control de calidad. Ei conirol de calidad debe ser entendido como parie mntegral
del proceso de fidelizacion def cliente y de mejora continua de la empresa, una
mejora que debe ser aceptada por el cliente.

Estudios de consumo. Mediante el conocimiento del momento oportuno pam
contactar con el cliente ya y asi conseguir optimizar Jos recursos de ia empresa y
ademés no se irmtara al cliente con ei bombardeo de mensajes que intentan

CONSEEUir NUEVas transacciones.

Estudio de ciclo de vida de productos. Un conocimicnto adecuado de los clientes
permile a {a empresa identificarios como: innovadores, primeros adopladores,
primera mayoria, Gitima mayoria y rezagados. Con base en esta clasificacion, se
puede hacer coincidir las ofertas a cada une de los clientes, segim ¢! segmento en
el gue se encuentran identificados y el ciclo de vida de producto.

Clubes y tarjetas de fidelizacion. Los clubes de fidelizacién, también denominados
en algunos casos clubes de compradores, son clubes a los que se incorporan los
compradores o clientes de la empresa 0 marca que lo promueve bajo una serie de
condiciones, recibiendo como premio ciertas promeciones, informacitn penibdica,
facilidades, etc.

Programas de continuidad. Tienen como objetivo fundamental dinamizar y

mantener vivo el club “tensionado™ a sus afiliados a través de una serie de
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acciones que consigan incrementar la frecuencia de compra, incrementar ¢l valor
medio de compra, ampliar el swtido de compra © bien para potenciar nucvos
formatos.

v' Promeciones personalizadas. Esta formula consiste en preparar, con base en el
conacimiento que ya se ha adquirido del cliente, una oferta muy especialmente
dirigida o personalizada, ofreciéndola como una compensacién o premio que la
empresa quicre darle por la relacidn existente.

Tlustracién Neo. 11
Acciones de retensién
I Actividad 1 Momento de aplicacid ]
Weicome pack Al eniregar el primer pedido
Estisdic ¥ andBsis de venta cnzada Con cads ¢ fSErvicis adgiss
Control de cabidad Con cada ransaccon
Estudio de Con tas 3 0
Estudio de ciclo de vida de producis Pessonakzando con e mierdo el clenle
Clisbes y tarjetas de fidelizacy Despuss de un cierto de
Prog de continuk ) De forma conti ¥ con card iscreciona:
Promociones personafizadas Enos pars actusiizacion de dates

Fuente: Coesta, 2003: 111

Pueda que la mayeria de las empresas se sientan satisfechas cuande han llegadoe a este pento en el
proceso de relacion con ¢l cliente, pero deben entender que Hegados a este punto todaviz no se ha
realizado nada mis que una parie del proceso de fidetizacion; hasta aqui se ha tiegado al panto ex
¢l que se tene retenido al cliente, pero todavia no se Je ha pedido que demuestre su fdelidad.

. La etapa de la fidelizacién, Capitalizando la satisfaccibn del cliente
La mmportancia de conseguir Ia fidelidad de los clienies se centra en Ia escasez del mimero de

clientes en mercados saturados, donde la capacidad de oferta es muy supertior a la capacidad de
absorcién y donde la madurez de los clientes exige una respuesta excelente de las empwesas, en
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cuante 2 los resultados y en cuando a servicio. Una serie de condiciones suficientes como es la
continuidad en la excelencia, ¢! trato personalizado, & servicio siempre exclusivo y &l
involucraniieniv en ¢l proyecio empresarial. A continuacién se describirin las posibilidades que
se tienen para conseguir cuiminar el proceso con fa fidelizacion del cliente.

« Simbologia y doctrira. UtilizAndolas para conseguir que Jos clientes se sientan
orgullosos de poseerla; y una vez que se sabe que <l clicnts esta orgulloss hay que
hacerle participe de ciertas confidencias, contaric quien €s ia empresa, como se
trabaja en eila, qué se hace, darie argumentos para que €1 a su vez pueda demostrar
a otros el orgullo de ser cliente de 1a empresa o de Ya marca.

¥ Buzones de sugerencias. Se debe abrr los buzones de sugerencias a los clientes
externos, cederles protagonismo, formaries e informaries, invofucraries en e
proyecto empresarial y premiaries por su contribucién, que ellos se encargaran de
contirselo a otros.

v Campaftas MGM. Las campafias member get member son denominadas “1+17 o
“presenta a un amigo™ eic. Estas preienden que tos clienies realicen una labor de
prescripcion entre sus tamiliares o amistades, presentindoselos a Ia empresa para
que ésta se contacte con ellos. Por razones obvias, los clientes henen familiares ¥y
amigos que Henen un tipo de vida parecida 2 Iz suya, y por lo tasto, si el cliente
pertenece al rargey, es bastante probable que la pessona a fa que presente también
sea largel.

¥ Reuniones con los clientes. [Ina reunidn tradicional es en la que la empresa se
dedica a venderse utilizando ponentes inferaos que se dedican a bombardear a los
clientes sobre tado lo que saben, la excelencia de los praductos y servicios qoe
pueden proveer, eic. Los clientes estéin cansados de asistic a presentaciones de
este tipo, Jos clientes quicren asistir a reuniones en las que les resuclvan sus
problemas, no donde les cuenten grandes ideas.
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Si se observa en ¢l diccionario el auténtico significado de fidelidad, sc verd que se relaciona con
Ja labor de apostolado, esia labor de apostolado traducida al kenguaje empwesarial y mas

concretamente de marketing, se denomina prescripcion.

Cuesta sefiala: “Un cliente fel no es salo aquel que repite transacciones, sino el que por encima
de todo se siente satisfecho y orgulloso y se lo cuenta a los demds™ {(2003:154)

2.5 La orientacién empresarial al proceso de fidelizacion de clientes

» Estrategia. Orientaciin al cliente

Toda estrategia empresarial se debe afincar sobre tres pilares fundamentales, siendp estos los
clientes, la competencia y la propia empresa (las tres C’s). Dentro de este contexto las estrategias
de la empresa tienen que contemplar como prioridad fimdamental al cliente, es decir, que la dmica
estrategia vilida de cualquier empresa del siglo 31 es Ia que se orienfe &n forno a un eje
fundamentai: ei cliente. En el siglo XX1 las estrategias tienen que centrarse en el cliente de forma
competitiva, ofreciéndole lo mejor, en las mejores condiciones; lo que implica el perfecto
conocimiento de la competencia y la maxima adaplacitn de la empresa a las imposiciones y
deseos de los clientes, quienes, como consecuencia del proceso de apreadizaje que supone cada
iransaccion, varian gustos, deseos y apeiencias a alla velocidad, agotando asi ias oporiunidades
de mercado en periodos de tiempo muy breve. Desde el pumo de vista estratégico hay que
concluir en la necesidad de formulaciones basadas en a orientacion al cliente, anticipdndose a la
competencia a través de un proceso de innovacién continua, produciendo los biemes y servicios
que Jos clientes pusdan demandar, o més bien estin esperando, en las condiciones que pucdan
aceplar, fo que podrd alcanzarse con las tecnologias de la informacion y ja gestion  dei

conocimiento y apoyandose en formulas organizativas de colaboracion basadas er Ia confianza.
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e Organizacion

Un planteamiento estratégico orientado al cliente, obliga a organizarse de manera que se preda
reconfigurar de forma continua Ta cadena de valor en fimcién de los deseos de los clientes, sobre
los cuales la empresa debe tener un profundo conocimiento, adquirido a lo largo del tiempo a
través de los canales de comunicacion que facilitan la relacion entre clientes y empresa. Cuando
se habla de 1a implantacién de una estralegia orientada al cliente, se debe ser coherente con el
modelo organizativo, concediendo importancia al impacto directo de la actividad sobre el cliente;
aunque otras estrategias funcionen. La recomendacién por tanto, es dirigirse bacia un tipo de
organizacion basada en el proceso, con menos niveles jerarquicos, con empleados reforzados,
orientada a alcanzar la satisfaccion del cliente, con capacidad de adapiacion y flexible para

competit con éxito, con base en una mejora de precios y diferenciacion.

Tuostracién Na. 12
Propuesta de modelo de organizacién en funcién del cliente
—— cuems —___h““ﬁ
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e Cultura. Cambiando los comportamientos

La filosofia empresarial expresa los valores de la institucién, sus normas de conducta y los
objetivos que legitiman la acimacion directiva de Ia empresa, mienfras que Ia cultura empresarial
refleja fos valores dominamtes de la institucién, los que se deternunan a través de los
comportamientos individuales y de conjunto de los componentes de la empresa. La filosofiay la
cultura de la empresa, ticnen una fuerte proyeccion externa mediante los comportamientos, los
que junto con los simbolos representativos de la empresa (Jogos, lemas, etc.) componen Ja imagen
corporativa, siendo ésta la que se proyecta definitivamente al mercado para generar confianza en
los clientes y asi facilitar las relaciones que concluyan en ¢l intercambio econdmico repetitivo
que al final inmegre al cliente también en el proyecto empresanal, ¢jerciendo una labor de
apostolado o prescripcion al sentirse orgulloso de ser cliente de una empresa que, ademas de
atender y cumplir sus expectativas, le respeta y le aporta valor. Algo importante que se debe
considerar es que Ja creacion de una imagen corporativa y su posicionamiento en la menie del
cliente es un proceso largo en el que hay que realizar maltiples inversiones, por lo que debe ser
protegida y reforzada a través de los comportamientos de las personas infermnas v extemas.

En la actualidad la imica orientacion cultural que encamine cualquier proyecto empresarial hacia
el éxito debe configurarse contemplando multiples perspectivas u crientaciones, infernas y
externas, de corto y largo plazo, todas ellas perfectamente equilibradas, este equilibrio implica
que su desarrollo deba ser con arreglo a una serie de criterios represemados en Ja ilustracion 13,
dichos criterios indican que la cultura debe dirigirse en forma armoniosa con los criterios de base
de la empresa, es decir, con la filosofia, la estrategia y orientacion bisica, construyeéndola de
forma consistente y apoyandose en sus potenciales.
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Hustracién No. 13
Criterios para el desarrollo de la cultura empresarial
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Fuexte: Cuesta, 2003: 207

Para crear una cultura empresanal se debe desarrollar una serie de apartados:

v Cédigo ético. Debe establecer las bases fundamentales de comportamiente de la

organizacién a través de la actuacién de los componentes de la empiesa Este puede
asimilarse al sistema de valores y debe ser tal que si bien sirva de orientacién, ademas
permita una cierta interpretacion en cada momento en funcién del emtorno ¥ de la
estrategia que desee desarvollar la empresa,

Simbologia y terminologia. La simbologia en la empresa es una de las piezas que de
forma general se ha utilizado para crear una imagen corporativa que proyectar al mercado
y se compone fundamentalmente de logos y los lemas. Las empresas que mejor han
utilizado Ia simbologia han sido empresas que, en general, lideran el mercado, ya que
utilizan los simbolos de forma intensiva, logos, lemas, banderas, articulos de
merchandising (gorras, pines, paraguas, vasos, etc). Los simbolos involicran, la
terminologia crea equipo y cooperacion consiguiendo que todos se entiendan



perfectamente, compartan ideas y deseos con facilidad ademids de facilitar la
Los ritos en ja empresa. Los niios unas veces ticnen proyeccion fundamentalments interna
y otras tienen una mayor proyeccion externa; aunque, en ambos casos, siempre existird
una proyeccion externa, pues habrd que recordar que el cliente interno es e gue se
encarge de servir al cliente externo y el prmero normalmente teadrd que trabajar en
equipo, por lo que los ritos compartidos facilitarin la integracidn del equipe, algo
fundamentai en Ja empresa.

Sistemas de direccién. Estos tienen presencia en el rita. Una figura con carisma que sea el
creador de! proyecto, que demuesire a través de sus aciuaciones una especial
preocupacion por los clientes y su satisfaccién, y con espinite de servicto, animara a los
colaboradores a sepuirie v con ello se conseguira en toda ia orgamzacion un espiriu de

servicio y de preocupacion por €l cliente.

Politicas retributivas. La retnbucion es alge mas que e} ingreso gue recibe upa persopa
fisica o juridica, la retribucién debe ademis provesr un mensaje muy claro y concreto,
sobre ¢l nivel de aportacion que se apfecia en esa persona. Las politicas retributivas
ademas de dar menor o mayor riqueza econdmica, deben motivar a Ias persomas 2
mantenerse y seguir esforzindose para conseguir el éxito del provecto empresamal, es
decir deben ayudar a fidelizar 2 los componestes del proyecto empresanal.

Formacion. La fidelidad de jos clientes es un proceso fargo y para eiio es importante que
los empleados sepan realizar perfectamente su trabajo; el instrumento para conseguirio es
el conocimiento, obteniéndolo por medio de un proceso de formacidn continua sobre
todas aquellas materias y disciplinas que precisen para realizas su tzabajo con arreglo a los
estandares de calidad establecidos y reconocidos por los clientes. La formacion tene tres
dimensiones, la primera es la referenie at proyecto empresanal, es decir, st fa persona esia
integrada en el proyecto empresarial hay que informaries v venderles ¢} provecto. La
segunda dimension es profundizar en la cultura de trabajo nrganizado y en equipo, habra
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que dotarles de las bases de comunicacitn, motivacitn, liderazgo, gestién de conflictes y
mancjo de reuniones que les permita trabajar eficientemente en equipo. La tercera seré ha
técnica, esto es, la de conocimientos especificos para 1z realizacion del trabajo asignado,
habra que capacitarios en funcitn def uso de fos sistemas de informacion que wtifizaran en
el desempeiio de su laBor, brindar informacion sobre Ja zama de productns o servicios,

efc.

Enire las competencias fundamentales que se pueden mencionar para las personas Gue trabajan en
un proyecto empresarial cuyo objetivo estratégico sea fa fidelizacion de los clientes estin: cuftura
de servicio, formalidad y eficiencia en la gestién de problemas, comprmomiso, pro-actividad,
educacién, cortesia y paciencia, comunicacion, colaboracién y trabaje en equipo, conocimientos

técnicos de los equipos, conocimientos técnicos de los productos.
= Tecnologia

Este tltimo apartado hace referencia al pilar en €l cual se afianze una estrategia de oricntacion al
clieate; la tecuologia, principalmenie en los sistemas de informacidn, las plataformas
tecnoidgicas y los cafl & contac center. Estas tecnologias no se deben instalar a partir de analisis
superficiales ya que de esta manera los resultados pueden ser frustrantes. La comumcacién a
través de los call & contac cenmter siempre debe ser personalizada. Se esta en una culnma
tradicional que es Ja presencial con Jo que existe un rechazo de principios hacia la distancia v Iz
Gnica forma de que seca aceplada por los clientes serd consiguiendo su confianza, fo que se
conseguird demostrandoie que nos imeresa y por fin, dindoie ia solucion que precisa. Los caii &
contac center se convierten en el corazén de la empresa desde la perspectiva de interaccién con el
cliente, un centro donde se han podido invertir grandes esfueszos y muy importantes cantidades
de dinero para ayudar al agente cuande la respuests no es automética, con lo que ¢l sgente se
convicrie en la pieza clave del sisteina ya que al final serd ¢} quien interactuara con ef cliente,

utilizando Ia informacion que fe provee el sistema.

36



3. Planfeamiento del problema

3.1 Justificacién

El proposito de esta investigacion es demostrar que una estrategia de fidelizacion de clientes
representa unz fuente de ventaja competitiva para una empresa importadorz de muebles v

accesorios decorativos.

Actualmenie una gran pane de las empresas centran todas sus acciones de marketing y todo sa
presupuesto en fa aceptacion de clienies nuevos; lamentablemente descwidando muchas veces fa
atencién que deben prestar a su actua) base de chientes. Por un Jado se fiian objetivos que buscan
crecer en niimere de clientes, por ejemplo; pere muy pocas veces las empresas buscan desarrollar
vinculos permanentes con sus clientes a través de Jas selaciones para seteneslos por un jasso
iiempo, oiras esiraiegias que se¢ implemenian no brindan un valor agregado a ios producios y
servicios para los clientes, lo que ha ocasionade que los clientes no se stemtan piepamenie

identificados con la empresa y por cansiguiente prefieran retirarse de la empresa en busca de otra.

En la bisqueda de la satisfaccion y retensidn de los clientes, grandes empresas nacionales €
iniernacionales han comenzado a indagar sobre aquelios faciores claves que se pucden llevar a ja
practica para lograr establecer relaciones duraderas con sus clientes, surge emtonces un concepto
llamado fidelizacion de clientes el cual se puede definir como aguel que busca establecer solidos
vinculos y mantenimiento de relaciones a largo plaze con los clicntes. La fidelizacidn requiere
de un proceso de gestion de clientes que principia por ¢l comocimicnto dc los mismos,
conocimiento que proporciona informacion imporiante para adapiar fos producios ¥ servicios
para cada uno de ios clientes con el fin de conseguir una aita satisfaccion con el servicio prestado.
Es decir tratar a cada cliente de manera personalizada, va que cada umo tiene sus propias

necesidades que satisfacer y busca a un satisfactor de €stas.
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En los afics recientes se han desarrollado estrategias de fidelizacién de clientes conla aynda de la
tecnologia; siendo CRM una de las més importantes, ya que ¢s un software que facilita a los
miembros de una organizacion establecer relaciones duraderas con sus clienixs. Por ejempio
cuando compramos algo en una abarrotaria, el propictario nos reconoce por nucstro nombre,
conoce qué productos preferimos y con qué frecuencia Jo visitamos va que el nimnero de clientes
que posee no es elevado; ‘pero las organteaciones poseen mayor cantidad de clientes y el
problema s¢ les presenta cuando necesitan conocer a cada umo de sus clientes y conocer con
exactitud ei perfil dei ciiente. CRM es de gran ayuda para lfograr esto, ya que aimacena en una
base de datos toda la informacion relacionada con cada cliente, facilitando el trabaje de les

empleados de ventas al momento de tener encuentros con sus clientes.

Sin embargo, varios autores de teorias administrativas coinciden en que oo se pucde lograr la
satisfaccion de los clientes sin antes satisfacer las necesidades de nuesttos empieados, va que
ellos son el reflejo de ia organizacién ante los clientes. Sin empleados fieles no hay clientes
ficles. Es por demis que se implementen estrategias de fidelizacién, contar con la tecnologia
necesaria, st no existe una cultura organizacional de pasion por ! cliente. 1a organizacion debe
tratar a sus empleados como quiere que estos traten a sus clientes. Sin duda alguma la gestion de

recursos humanos se ha convertido en un factor estratégico para jogrario.

La globalizacion ha impulsado una gran competencia entre Ias empresas de una misma industria,
cada vez hay mayor cantidad de informacién, competidores, incertidumbre el entomo y
cambios en las necesidades de los clientes. Las empresas que no se preparan para Jos cambios
dificilmente Jograrin sobrevivir en su mercado; y si se agrega que no obtienen ia satisfaccion y

fidelidad de sus clientes, tienen grandes posibilidades de desaparecer.

Por tal razon las erganizaciones deben hacer una integracidn enize la orgenizacién misma, sus
empleados y sus clientes para generar telaciones de ganar/ganar, pues mediamte esta relacida
cada parte provee a fa ofra de o gque necesila para ta crexcion de valor lo cual hard que iodos
dependan de todos v creara lealtad mutua y por ende, la competencia v otros factores como el
entorno no tendran gran impacto en estas. En una estratemia de fidelizacion los clientes
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satisfechos con lo gue adquieren no son suficientes para hacerle frente a la competencia y al
mercado globalizado, a los clientes hay que convertirlos en famiticos de la organizacidn, que
practiquen los mismos valores y la mision de la organizacion. Lo prumero que hace desiacarse a
una compaiia es !a calidad del servicio que presta a sus clientes. Hoy si uno quiere ser
competitivo, satisfacer a Jos clientes no basta. Se necesitan clientes que se conviertam en Ja fuerza
vendedora de marketing. Hay que tratarlos en forma tal que se conviertan en  [eniticos del

SSIViCiO.

Tomando en cuenta la informacién antenor surge ia interrogante:

{Cuales son los aspectos méas impertantes que el cliente externo valora, para establecer refaciones
duraderas con una empresa importadora de muebles y accesornios decoratives para obicaer una

mejora en su satisfaccion?

El proyecto de investigacién contribuye con esta institucién para que recupere, la que comenzada
2 perder, adema3s, esta propuestz de estrategia puede Yegar 2 convertirse en una veniaja
competitiva ante 1a entrada de competidores extranjeros por lz firtma del Tmtado de Libre
Comercio con los Estados Unidos. La investigacion explica el papel que juega todo el personat en
una empresa, sus apories con su trabajo, y explica gue s6lo con ¢l trabajo en equipo se prede
hacer frente a las comientes del entorno que actualmente afectan a las empresas.

Esta investigacion renovara la manera en que se admimistra actualmente una importsdora de
muebles y accesorios decorativos. La estrategia es innovadora, tiene posibilidades de afcanzar ja
satisfaccion de las personas de la organizacion y sus clientes y obtener ia fidelidad de estos.

Como preducto de esta investigacién, se cobtuve un documenio en el cual se describe uwna
metodologia, en la que se incluyen las mejores pricticas para esta ofganizacion Se cspera que
esic documenio se convieria en una guia al momenio de la implementacion de ta estraiegia

competitiva.



3.2 Objetivo general

Determinar los aspectos més in;pon:mm que ¢l cliente externo valora para establecer relaciones
duraderas con una empresa imporiadora de muebles y accesonios decoraiivos para obiener una

mejora en su satisfaccion.
3.3 Objetivo especifico

¢ Determinar la importancia para una organizacion de la obtencion de una ventaja
competitiva ante un mercade globalizado

¢ Establecer ia imponancia de los recursos hwinanos en una estrategia de fidelizacion de
cliemtes

s Establecer los pasos y presentar una guia para Hevar a cabo un programa de fidelizacién
de chentes

3.4 Alcances y limites

La presente investigacion se realizd en las instalaciones de la empresa guatemalteca The Zone
Company, S.A_ empresa imporiadora de muebles y accesortos deoorativos, ubicada en la cimiad
de Guatemaia. Para el estudio se utifizé informacion del periodo comprendido entre mayo a
agosto de 2006.

Entze los limites que se tuvieron al realizar la investigacida se encucntiar aquellos relacionados
con acceso a informacion confidencial de la empresa, por lo que fue solicitado por las amioridades
de 1a empresa obviar estos datos, asi como el utilizar un nombre ficticio por las mismas razones.

Otro de los inconvenientes que se presentaron fue la falta de interés por varios de los



entrevistados al solicitarles sw colaboracion pam dar respuesta al cuestionario de Ja

investigacion.
3.5 Aporte

Con producto de la investigacidén se proporciona una guia practica para desarrollar un programa
de fidelizacién de clientes para una importadora de muebles y accesorios decorativos. Se brinda
un aporte académico a todos los gerentes y administradores de las empresas importadoras de
muebles y accesorios decorativos, a sus propietarios y en general a todo el seclor de empresas
importadoras de muebles y accesorios decorativos de Guatemala.

3.6 Método de investigacién
o  Sujetos

El trabajo de campo de la presente investigacion se realizo en la empresa The Zone Company,
empresa importadora de muebles y accesorios decorativos de la ciudad de Guatemala Los
registros estadisticos mensuales de la empresa, reflejan que el promedio de clientes asciende a
500, por este motivo se tomé este dato como poblacion de estudio, los cuales fueron fuentes
primanas para recabar informacion.

* Poblacion y muestra

El universo de la presente investigacion esta formado por 500 clientes mensuales en promedio.
N= 500 clientes “poblacion”™ .

P=0.50 “personas con el atributo deseado” 4 - PxQxN

(2=0.50 “personas que no tienen ¢l atributo deseado™

2 2
Z=1.815 93% “confianza™ e {(N-1)+Z PxQ

c=7%
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n="7?

2
Muestra = - 1815  (0.50) x (0.50) x {SD0)

2 2 T
0.07 (500-1)+(1.96) (0.50p(0.50)

Muestra= 126 clientes

e Instrumentos

Para la presente investigacion se utilizd un cuestionario, que contenia preguntas directas. Fl
contenido de este cuestionario se elaboré con base en los fimdamenios tedricos expuestos
anteriormente para poder determinar el grado de aplicacion de los mismos, medido segim las
respuestas obtenidas en cada pregunta

e Procedimiento

—

Se elabord ¢! plan de investigacion

W

Se investigaron conceptos del marco tedrico

Se disefié un cuestionario

Se procedi6 a identificar a los sujetos de analisis de la investigacién

E! cuestionano se aplico a los sujetos identificados

A continuacion se tabularon los resultados proporcionados por los sujetos de Ia

A O

investigacion

N

Se procedio a su analisis y discusion
8. Se realizaron las conclusiones y recomendaciones necesarias

9. Se elabord una guia para realizar un programa de fidelizacion de clientes

* Estadistica utilizada
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Se utilizo mayormente la cstadistica descriptiva, es decir que s¢ calcularon algunos valores de
porceniajes y aigunos promedios.
4. Presentaciéon de los resuitados

En esta seccion sc efectiia un andlisis sobre Jas respuestas obicnidas en a aplicacion dej
cuestionario, asi como la discusion de los resuitados, comparando la teoria con Ia practica y
observando st ésta se puede aplicar dentro de una empresa importadora de mucbles y accesorios
decoratives de la cindad de Guatemala.

El objetivo det cucstionario era deienminar aquellos aspecios que los clienies exiemos valoran en
una empresa importadora de mucbles y accesorios decorativos para establecer mefaciones
duraderas con ésta, y cudles serian las preferencias de los clienfes en un programa de fidelizaciom.
En ¢! cuestionario no se incluyeron preguntas relacionadas con la preferencia de los clientes
sobre ciertos programa de fidelizacién como club de compras, tasjeta de fdelizacidn, programas
de puntos; ya que, como se indica en el marco tedrico, esios programas muchas veces 1o tienen
mucho éxito si la empresa que los implementa no idemtifica realmente qué es o que un cliente

valora o que es lo que le llama la atencidn de ta empresa.

Para Félix Cuesta Ferndndez las organizaciones deben realizar estudios periddioos para mejorar
la satisfaccion de los clientes para lograr fidelizarlos, identificando los aspecios maés valorados y
su impacto en ia mejora de fa satisfaccion del cliente, calidad percibida; de tal manera que se

puedan optimizar Jas inversiones en Jos aspectos més valorados v de mayor repercusion.

Rustracién No. 15
Estudios periédicos para mejorar Ia satisfaccidn del cliente

Facmie: Cueses, 2003 128



Cuadro No. 1
Habitiralidad'de clientes en i empresa

Nimero de Porcentaje de

Respuestas Respuesias Parlicipacién
St &7 53%
No 13 10%
Ocasionaimenie 46 37%
Total 126 100%

Fuente: Elaboracidn propia

Del 100% de los entrevistados, €l 53% es cliente habitual de la empresa, el 3736 lo es
ocasionalmente y un 10% no era clienie habitual de Ia empresa o ia visita por primera ez

Cuadro No. 2
Motivos que lievan a comprar en ia empresa
Nimero de Porcentaje de
Respuestas Respuestas Participacion
Marca 37 28%
Calidad del producto 26 21%
Servicio amigable 7 6%
Promociones 14 11%

Por buena referencis 7 5%
Confianza 2 17%
Beneficios 5 4%

{ ealtad a 2 empresa 7 6%

Otro 1 1%
Totai 126 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se pudo determinar que entre fos principaies motivos por fos cuaies i0s clientes actuales realizan
sus compras son ¢n su orden: por Ia marca con un 29%, calidad del producto 21%, 1a confianza
con um 17% y pot Yas promociones que se teatizan constantemente, estas representaron un 11%,



Estos resultados que seguramente reflejan los principales atributos de los productles que se
ofrecen; por un lado el producto es exclusivo y la marca se ha Hegado a posicionar en la mente de

jos consumidores.

Cuadro No. 3
La empresa logra identificar mis necesidades como cliente

Nirmnero de Porcentaje de

Respuestas Respuestas Participavitn
Si 34 2%
No 31 25%
£n ocaciones 45 8%
Lo desconozco 16 13%
Total 126 100%

Fuenie: Elaboracion propia

Segim los entrevistados el 27% considera que la empresa si logra identificar sus necesidades
como cliente, mientras que el 36% menciona que en ocasiones la empwesa s las logra identificar,
un 13% dic como respuesta que no tenia conocimiento si 1a empresa las lograba identificar y un
25% aseguro que la empresa no las logra identificar.

Cuadro No. 4
Grado de satisfrccién obtenids
Por ios productos y servicios de ia empresa

Niamero de Porcentaje de

Respuestas Respuesias Parficipacitn
100% Excelente 14 1%
80% Muy buena i6 13%
60% Buena 51 40%
40% Regular 25 20%
20% Mala 20 16%
Total 126 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se pudo determinar que €l 40% de los entrevistados considerz que ta satisfaccién que obtienen
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por los productos y servicios de la empresa es buena, un 13% la considera muy buena, el 11%
considera que su satisfaccion es excelente y el 36% de Jos entrevistados no estz muy satisfocho
por los productos y servicios que adq“*&‘&%-},ﬁgm

Aspectos a mejorar por ka empresa
Para mejorar Ias relaciones con sus clieates

: Nomero de Porcentaje de

Respuestas Respuestas Pariicipacion
Mejorar el sesvicio al cliente 46 23%
Ofrecer un trato personalizado xn 13%
Informacion oportuna 29 14%
Alencion a quejas y sugerencias 44 22%
Capacitacion al parsonat 17 8%
Todas las anteriores 39 19%
Total 202 $00%

Fuente: Elgboracién propia

En esta pregunta los entrevistados tenian la opcién de seleccionar mis de uma opcion, los
resultados muestran que a criterio de un 23% de los clientes entrevistados Iz empresa debe
mejorar el servicio ai cliente, un 22% considera que la empresa debe poner mayor alencién a las
quejas y sugerencias, un 14% desca obtener informacion oportuna, un 3% espera un trato
personalizado en sus compras, €) 19% opiné que Ja empresa debe mejorar en todes Jos aspectos
citados y un 8% considera que se debe capacitar al personal.

Cuadro Ne. 6

Agrado del cliente, si Iz empresa se anticipara a Ia satisfaccién de sus secesidades
con €l comecimiento de sus gustos y priovidades, para ofrecerle predrctos ¥

servicios de forma personafizada

Niimero de Porcentaie de
100% Definitivamente me agradaria_ 59 47%
80% Probablemente me agradaria 40 2%
60% Podria agradarme 26 21%
40% Probablemente no me agradaria 1 1%
20% Definitivamente no me agradaria 0 0%
Total 126 100%

Fuente: Elaboracién propia

Se pudo determinar que a un 47% de los entrevistados Je agradaria que la empresa Ie oftecierz
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productos y servicios de forma personalizada con el previo conocimiento de sus gusios y
prioridades, 2 un 32% probablemente le agradaria, uwn 21% podria agradasie y al 1%
probabiemenie no le agradaria la idea.

Cuadro No. 7
Aspectos demogrifices de Jos entrevistados
Género

Numero de Porcentaje de

Respusstas Respuesias Participacién
Masculino 61 48%
Femenino 65 52%
Tolal 126 100%

Fuente: Elaboraciin propia

El género de la muestra de la presente investigacion estuvo contormado por un 52% al sexo
femenino y un 48% al sexo masculino,

Cuadro No. 8
Aspectos demograificos de ios entrevistados
Estado civil

Nomero de Poecentaje de

Respuestas Respuesias Participacion
Softero 7 21%
Casado 84 87%
Divorciado 15 12%
Totat 126 100%

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con la muestra del estudio se pudo determinar que ¢l estado civil de los entrevistados
se conformd de la siguiente manera: 21% son solteros, 67% se encuentran casados ¥ um 12% de

los entrevistados se encuentra divorciado.
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Cuadro no. 9
Aspectos demogrificos de los eatrevistados
Edad de los entrevistados

Nitmero de Porcentaje de

Respuecstas Respuesias Participacion
Entre 18 y 24 afios 44 35%
Entra 25 y 34 afios 35 28%
Enire 35 y 44 aios 3 25%
Mas de 45 aios 16 13%
Tatal 126 100%

Fuente: Elaboracién propta

Segin los resultados de esta investigacion, la edad de los entrevisiados estd comprendida en um
35% por personas con edades entre 18 y 24 afios, el 28% por personas con edades entre fos 25 v
34 afios, €] 25% por personas con edades entre Jos 35 y 44 afios y € 13% por personas con

edades mayores 2 los 45 afios.
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5. Discusién de los resultados

La satisfaccion del cliente v su fidelizacién son componentes esenciales para merementar la
competitividad de las organizaciones, la identificacién de las necesidades y expectativas de los
clientes es fimdamental pare alcanzar su satisfaccion.

La satisfaccion del cliente influye de tal manera en su comportamiento ya sea por el hecho de
que procure ¢ ro procure atencidn, el Tugar al cual acuda para recthir informacidn, el hecho de
que ¢l cliente continué siendo cliente de la empresa © no, e hecho de que el cliente recomiende
los productos y servicios de Ia empresa a otros.

Las organizaciones deben mantener contacto regular con sus clienies, se debe dar la oportunidad
a los clientes de hacer aportes v estar al dia en aspectos importantes para ¢l. Una de las buenas
formas de mantener este tipo de contacto es preguntsndoles lo que epinan sobre Jos productos ¥
servicios y 1z manera en que la empresa podria mejorarios para serviries mejor.

Al preguntarles a los entrevistados si eran clientes habituales de la empresa se logro identificar
que un 53% si lo era, esta es positivo para la empresa pues indica que mas del 50% de su
clientela vuelve a realizar compras y se podria indicar que es un porceniaje de clientes que se
mantienen leales a 1a empresa y representan una gran posibitidad para lograr su fidelizacion. Un
37% es clienie ocasional, esto puede deberse a un grupo de clienies que realiza sus compras soio
en temporadas o por promociones especiales durante el afio. Ahora bien, Ia empresa debe poner
atencitn y ofrecer un mejor servicio al 10% de clientes que indicaron no ser clientes habituales
para que se Neven una buena impresién y puedan convertirse en clientes frecuentes. Ademas st
estos clientes nunca regresan es porque alge no les parecid y mo se podra obtener
retroalimentacion sobre qué se debe mejorar para retenerios.
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Del 100% de las personas entrevistadas sc obtuvicron aquellos motivos por Jos cuales fos
clientes realizan sus compras en ja empresa, siendo estos segim su orden: ia marca, con un 29%,
esto puede obedecer a que ia empresa ba realizado esfuerzos para posicionar fa marca entre su
mercado meta. Otro aspecto que &) cliente valora es Ja calidad de) producto; un 2% opina que
les motive esto para realizar sus compras en la empresa, esto indica que le calidad de los
productos que sc offecen es superior al de la competencia, porgue el producto es importado y la
calidad de ios mateniaies con fos que se fabrican es buena. Ei tercer aspecio gue moiiva a Jos
clientes a realizar sus compras es la confianza en la empresa con wn 17%:; pues como es de
esperarse s el cliente ve en [a empresa una buena marca v calidad habrd confianza en la
empresa. Como Gltimo aspecto se encuentran las promociones, un 331% de los clientes
entrevistados considera efectivas las promociones que la empresa realizz, ya que osta odomma de
forma oportuna a los clicnies y 1a empresa ha sabido como manejarias vy cdmo comunicarias.

Las necesidades de los clientes son cambiantes y numernsas, los cliente compran pargue tiene
necesidades y esto no es upa obviedad; hasta las compras mis sunterias o de aporiencia
caprichasa, ocultan en rigor algin tipe de necesidad. Por tal mative las orzanizaciones deben
convertirse en asesores de sus clienies para ofreceries producios y servicios goe iengan un vaior
para el cliente. Del 100% de los entrevistados; el 27% afirmod que Ia empresa si logra idemificar
sus necesidades y le ofrece productos y servicios gue el cliente busca y necesita encontrar. 1
36% indicd que la empresa ocasionzlmente lograr identificar sus neossidades, este puede
derivarse de vanos smotives, como por gjemplo, en ceasiones es difici) comprendes a los clicntes,
existen clientes muy exigentes que no quedan satisfechos con nada, jos clientes buscan aigo que
la empresa no puede ofrecerles en un momento determinado o en ocasiones, ia persona que estd
en contacto con el cliente no logra una buena comumicacion o no logra transmitir e} mensaje de
manera adecuada. El 25% de clienies que afirmé que la empresa no logra identificor sus
necesidades representa una oportunidad de mejora para la empresa; 1z empresa debe prestac
mucha aiencion a este grupo de clientes para lograr ideniificar sus necesidades de manera de que
¢l cliente perciba que hay interés por sus compras v sus opiniones.  Solamente 1 13% de los
chientes entrevistados indico que desconocia si la empresa logra identificar sus necesidades comp
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clientes, esto puede obedecer a que pudieron haber side clienies que visitaban la empresa por

primera vez o no son clientes habituales de Ia empresa.

Comao ya se menctond al inicio de este capitulo, la tmportancia de la satisfaccidn del cliente es
un aspecto imporiante para mantener buenas refaciones con estos. Segin los datos obtenides en
¢} cuestionario, al pedirles a los clientes entrevistados que midieran ¢l grado de satisfaccién que
obtienen por los producios y servicios de la empresa, un 40% de ios clienies enirevistados indicd
que el grado de satisfaccion es bueno, mientras que un 13% dijo que era muy bueno, solamente
un 11% la calificé de excelente, un 20% dijo que su gradp de satisfaccion es regular y vn 16%
dijo que es malo. L2 empresa debe preocuparse por lograr que sus clientes estén satisfechos,
pues un cliente satisfecho se lo comenta ¢ invita a ofros a gue visiten la empresa, mientras gue
fos que no estin pienamente satisfechos con los productos y servicios se Jo comentan a un
nimere mayor de personas, las cuales seguramente no leguen a visitar las instalaciones de ia
empresa. Ademds, un cliente no satisfecho se marcha de la empwesa v no le da la oportumidad de
saber por qué no estd satisfecho y qué se debe de mejorar.

Las buenas relaciones que una empresa pueda entabiar con los clientes, represeman ura foerie
ventaja competitiva sobre la competencia. Fl objetivo principal al realizar el cuestionario ema el
de determinar aquellos aspectos que ¢l cliente valora mas para entablar buenas relaciones con a
empresa que le provee productos y servicios. En la pregunta planteada al cliente se de solicité
que marcara aquellos aspectos gue seglin su criterio son importantes para establecer buenas
refaciones con ja empresa a lo que coniestaron: e mejoramiento dei servicio al cliente,
representado por un 23% fue el mas elegido; la atencién a las queias y sugerencias obtuve el
segundo lugar con un 22% de opinidn; el acceso a la informacidn de una manera oportuna
representd un 14%; el trato personalizado represenio un 13%; capacitar mas eficientemente al
personal para los clientes representd un 8%. Ahora bien, existid un 19% que opind que pams
mejorar las relaciones con los clientes se debe incluir todas fas anteriores variables. Como se
definid en el capitulo del marco tedrico los clientes buscan ser tratados con exciusividad, buscan

soluciones e informacion oportuna gue reduzea e fiempo pora tomar 1a decisidn de compra, e}
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cliente quiere ser escuchado y quiere que se le ofrezcan soluciones a sus problemas de forma

oportuna.

La fidehizacion de los clientes requiere un procese de gestion de clientes gue parte de un
conactmiento profundo de los mismos. La wmvestigacion comercial de las clientes nos facilita la
informacion que nos permitira adaptar el servicio al cliente conereto y gestionar e proceso para
conseguir una alta satisfaccién con ef servicio. Partiends de Ia informacidén sobre fos clientes
podemos agruparios en funcion de su respuesia a las actividades de marketing, wealizando una
segmentacion de fos clientes y formando grupos mternamente o mas homogéneos posibie.
Mediante €) cuestionario se pudo determinar la opinitn del cliente con respectn a gué le parecia
1a idea de que la emprese se anticipaca a la satisfaccion de sus necesidades como clieate y esta
tuviese pleno conocimiento de sus gustos y prioridades para de esia mancra offecerie productos y
servicios de forma personalizada. Los resultados obtenidos fueron los siguientes: a un 47% de
clientes entrevistados, definiivamente les agradaria; un 32% respondié que probablemente le
agradaria; a un 21% paodria agradarle; y solamente se obtuva coma respuesta un 1% de un cliente
que dijo que probeblemente no le agradaria, esto puede deberse a que pueda que sienta cierto
temor o desconfianza al compartir informacién con la empresa. Con esto se demuestra que los

clientes saben que no son los Unicos en una empresa, pero que quieren ser tratados como tales.
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CONCLUSIONES

1

W

El resultado de la investigacion llevada a cabo ha planteado los aspectos que un cliente
externo valora para establecer relaciones duraderas con uwna empresa importadora de
muebles y accesorios decorativos y se ha evaluado el impacto de estos en la mejora de su
satisfaccion, los aspectos que valora un cliente son: un buen servicio al cliente, atencion a
las quejas y sugerencias, un cliente necesita que se le brinde la informacion oportuna que
facilite su decision de compra, ademas al cliente le agrada un trato personalizado.

Hablar del tema de la fidelizacion de clientes es sencillo, sin embargo lograr una
excepeional experienciz del cliente cada vez que realiza una compm en la empresa es
tarea dura para los miembros de 1a organizacion y todo su personal; pues las demandas de
los clientes son cambiantes y cada vez son mas, ademas los clientes estin cada vez mis
expuestos a tanta informacion que provoca en muchas ocasiones que la decision de

compra sea dificil.

La falta de orientacion de la compaiiia hacia las necesidades de sus consumidores es la
razon principal por la cual éstos cambian de empresa. Otros de los aspectos reflejados en
Ta investigacion es la valoracion negativa obtenida con un 25% de los chientes que
opinaron que Ja empresa no logra identificar sus necesidades y un 36% que considera que

su grado de satisfaccion es regular y mala.

La investigacion determino que la anticipacion peor parte de la empresa a la satisfaccion de
las necesidades de sus clientes mediante el conocimiento de sus gustos y priondades para
ofrecerle productos y servicios de forma personalizada obtuvo un 79% de respuesta

favorable por parte de estos, esto significa que ¢l servicto vy trato diferenciado son las



mejores puntuadas que puede aplicar la empresa para lograr la satisfacci6n total de sus

clientes y fidelizarlos.

. Las organizaciones no deben corregir las causas sino los ¢fectos y actuar coherentemente,
comenzando desde ya, b’ues el ﬁempo corre y €l mercado solo esta disponible para los
que quieren aproximarse a él con espiritu de excelencia, una excelencia basada en sus
empleados a los que hay que ayudar a que tengan éxito a través de: involucraries y
comprometerles al proyecto empresanial, formarles e informarles adecuadamente,
proveerles de las herramientas que precisan para desarrollar su trabajo, establecer
objetivos claros, darles autoridad, exigirles responsabilidad y compensarles de forma

justa, crear el clima laborar adecuado.

. No se puede pretender fidelizar a los clientes si antes no se ha logrado la fidelidad de el
primer cliente, el empleado, ya que si €l no esta convencido con los productos y servicios
que ofrece la empresa, ;como se espera que se los comunique a los clientes?; ademas los
clientes perciben esa sensacion cuando se comunican con los empleados. Por este motivo
la fuerza laboral es un factor critico en una estrategia de fidelizacion de clientes, pues son

las personas las que la ejecutan.

. El concepto de fidelizacién de clientes es algo mas que comunicacién y ventajas. Es
cultura, organizacion, comportamientos y conocimientos, todo soportado por las nucvas
tecnologias de la informacion. Por tanto, la preocupacién de las empresas para que la

fidelizacion de sus clientes se convierta en accion, debe tener en cuenta aspectos como:

mejorar la organizacion y procedimientos intemos que dificultan gravemente la

safisfaccion del cliente:
conseguir que los empleados se identifiquen con los proyectos empresariales;

orientar las formulas de medicion hacia las acciones necesarias para que las operaciones



se reflejen en satisfaccion del cliente;

recuperar la parte operativa responsable de atencion al cliente, que ha sufrido un

deterioro en los ultimos afios.

RECOMENDACIONES

A los propietarios y administradores de las empresas importadoras de muebles y
accesorios decorativos se les recomienda que pongan en prictica programas de
fidelizacion de clientes basados en aquellos aspectos que los clientes realmente valoran de
la organizacion. Como lo reflejaron los resultados del trabajo de campo de esta
investigacion, el servicio al cliente, el trato personalizado, la atencién a las quejas y la
informacion oportuna, son elementos claves para que un cliente este plenamente

satisfecho con la empresa y obtenga valor por lo que compra.

Es importante que en la organizacion se administre adecuadamente toda Ia informacion
que se obtiene de los clientes, ya que puede convertirse en una herramienta eficaz para
ofrecer a este un trato personalizado y una mejor atencion, pues el conocimiento de los

clientes es lo hace ficil la identificacion de sus necesidades.

Se recomienda realizar estudios periddicos para mejorar la satisfaccion de los clientes
para lograr {idelizarlos, identificando los aspectos mas valorados y su impacto en la
mejora de la satistaccion del cliente, calidad percibida: de tal manera que se puedan
optimizar las inversiones en los aspectos mas valorades ¥ de mayor repercusién.

Se deben de mejorar los procedimientos internos que puedan dificultar gravemente la

satisfaccion del cliente, eliminando las nosmas rigidas y Ia burocracia.

Se debe de involucrar a los empleados en los provectos de la empresa pam que se
identifiquen con éstos.



6. Las empresas no deben centrar sus esfuerzos de fidelizacién en la instalacidn de

herramientas informéticas, sin preocuparse por las personas que tienen que tilizarlas, o
en la etapa de desarrollo, ni el enirenamiento posterior a la insialacion de éstas.

7. No se recomienda la consecucién de resultados en el carto plazo para ic constrayendo el
largo plazo, con la obsesién pura y estrecha de cortoplacisme y supervivencia.
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Anexo 1

Boleta de encuesta utilizada en Ia investigacion

Buenos dias (tardes/noches) EJ proposito de este cuestionario es recabar informacién para Ja
elaboracion de un documento de tesis sobre la base de una investipacidn de campe. Toda I
informacién que me brinde serd de caricter confidencial y me gustarfa coantar con su valiosa

opinién.

INSTRUCCIONES: Por favor marcar cor una “x” en los espacios disponibles pars las
respuestas a Jas siguientes preguntas de seleccién multiple.

1. ;Es usted cliente habitual de ia empresa?

a8 ( ) b. No ( )] c. Qcasionalmente ( )]

2. (Que e motiva a realizar sus compras en esta empresa?

a. Marca (. b. Calidad del producte { )  c. Servicioamigable ( )

d. Promociones () e Parbucnareferencia ( )} £ Confianza ( )
g Beneficios () h. Lealtad alaempresa { ) 1. Otre motivo )



3. iConsidera que la empresa logra identificar sus necesidades como cliente?

aSi ( ) bNo ( } c Enocasiones ( ) d Lodescomozeo ( )

4. ;En qué porcentaje mediria usted el grado de satisfaccion que obticne por los servicios y
productos de fa empresa?
a 100% Excelente { )
b 830% Muy buena { )
¢. 60% Buena ( )
d 40%Regular ( )
e. 20% Mala « )

S. De la sigmente lista, marque aquellos aspectos que considera son importantes para que las
empresas mejoren las relaciones con sus clientes.

a. Mejorar el servicio al chiente () b. Ofrecer un trato personalizado ( )
c. Informacidn oportuna ) d. Atencidn a las quejas y sugerencias ()
e. Capacitacién del personal () f Todas las anteriores { )

6. Si la empresa se anticipara a la satisfaccidn de sus necesidades como clienie, con el
conocimiento de sus gustos y prioridades para ofrecerie productos v servicios de forma
personalizada. ;Qué tanto le agradaria?

a 100% Definitivamente me agradaria ()
b. 80% Probabiemenie me agradaria ()
¢. 60% Podria agradarme ¢
d. 40% Probablemente no me agradaria ()

6t



€. 20% Definitivamente no me agradaria ()
7. Sexo

a. Masculino ( ) b. Femenino ( )

8. Estado civil
a. Soltero ( ) b. Casado( )} c. Divorciado(a) { )
9. ;Enque rango se encuentra su edad?
a Entre 18 y 24 affos { ) b Entre25y34afies { )
¢. Entre 35 y 44 afios { ) d Masded5aios {

et eee e .. Muschas gracias por su valiosa opinion... .. . . ...
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Anexo 2
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Anexo 3

Guia para realizar un programa de fidelizacion de clientes

El problema al que se enfrentan muchas empresas cuando las condiciones de mercado cambian y
muy especialmente a fa velocidad con la que estin cambiando en la actualidad, es que se han
preparado durante afios para trabajar de una forma determinada, gemerando un tipe de
organizacién y cultura para conseguir ¢l éxito en determinadas circunstancias y ¢ rete al que se
enfrenian es como abordar su proceso de iransformacion para adapiarse a nuevos cnlornos de
mercado, cuando {a veiocidad def cambio ha sido muy rapida, o cuando se han retrasado en su
proceso de adaptacion, independientemente de las razones del retraso.

Como parte del aporte de esta investigacion se han establecido Jas pautas pasa establecer un
programa de fidelizacion, muy en linea con los planteamicnios de AMurkeiing 1 a 1. Por fo cual se

redacto como guia practica
1)} Lo primere gue se debe establecer son los objetives concretos de! programa:
e Crecer de forma sostenida incrementando fos beneficios, a través de fa conguisia de

nuevoes clientes sin perder a los antiguos, incrementando su volumen y su frecuencia de

compra 'y consiguiendo su prescrnipcion



2)

4)

A continuacién establecer fas bases para garantizar el €xite del programa:

Establecer estrategias competitivas orientadas al cliente

Establecer modelos (mzamzaﬁvos con base en procesos opentados a) clienfe

Cambiar los compoﬂam{cmos de Ias personas de Iz organizacide, creando una cultura de
SCTVICiO

Utilizar intensivamente las nuevas tecnologias de ia Informacion

Establecer relaciones de aprendizaje y confianza con cada cliente, comenzando por los
mas valiosos

Tratar a los diferemies clientes de forma distinta

[dentificar a los clientes:

Preparando ia base de datos inicial mediante Ia entrada de daios existentes;

enriqueciendo [a base de datos mediante cruces con otras listas, pidienda de forma
coniinua mis dates a los clienles en cada contaclo, une o dos por contacte

verificando los datos y limpiando la base de datos, normalizandola ¥ cruzindola con las
listas instiucionaies.

Diferenciar a los clientes;

Identificar a los clientes mas valiosos (del 10% al 26%0)

Identificar a Jos clientes que han costado dinero (del 10% al 2(%5)

Seleccionar a los clientes potenciales incorporandelos con el méximeo de informacion
disponible (en el caso de empresas incluir ol menos d&¢ 3 a 5 pesonas con sus
correspondientes cargos)

Identificar a los clientes mas valiosos que se han quetado alguna vez, asignando a una
persona fa responsabilidad de! cumplimiento de calidad en sus pedidos

Identificar a los grandes chientes cuyo volumen de negocic se ha reducide de forma
imporianie (aprox. 50%) et Glimo aifio y visitarios inmediatamente anies de que o haga la



5)

competencia

Identificar a los clicates de los que tencmios poca cuota para realizacdes algin tipo de
oferta especial para que prueben mas productos o servicios, ampliando sa «scope»
Realizar definifivamente una clasificacion ABC de Jos chienfes, ajustando Jas acividades
de marketing segin su clasificacion (incrementande pam la clase A y reduciendo parz le
clase C)

Inieractuar con los cliemies:

Contactar con las personas incorporadas a la base de datos comespondiente al porcentaje
definido de mas valiosos (10%-20%) para emiender su situecién y necesidades, sin
intcntar forzar la venta inmicdiata;

llamar a la empresa propia como cliente f(mistery shopping) para venficar ef
comportamiento de Jas personas, analizando Jos resnlfados;

Namar a los competidores y hacer lo mismo que con nuestra emprese {mrisfery shopping.;
aprovechar las ilamadas entranics y {as quejas como oportumdades de venta, realizando
ofertas especiales y complementarias, mejorando Ia gestion de reclamaciones, amalizando
cuantas reclamactones se resuclven en la primera lamada;

evaluar el cusfomer contact center, asegurandose que es amigable, el sonide calido, ¢l
tiempo de respuesta adecuado, ete.;

iniciar el didlogo continuo con los clientes mas valiosos, estableciendo un inferiocator
penmanente, personalizindoles Ja correspondencia, estableciendo relaciém continua entre
los niveles equivalentes de nuestra empresa y 12 del cliente;

contactar individualmente con cada cliente valioso gue se ha perdido ea los Sltimnos tres
afios para conocer las razones y recuperario si es posibie;

reductr la burocracia al minimo necesario para agilizar [z respuesta a los clientes;

utilizar Ias nuevas fecnologias de la informacién pera facilitar la interaccitn, incorporande
direcciones de e-mail en ltas bases de datos existentes, ofreciends todo tipo de formas
alternativas de contacio.
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6) Persenalizar las relaciones:

e Personalizar formularios y catalogos para ahorvar tiempo al cliente y dinero a ia empresa;

» personalizar Ja lista de comeo, simplificando el comreo y uhilizando )2 informacién pama
personalizar las ofcrtas;. E -

» entregarle los formularios rellenos al cliente para que tenga que emplear &l menot tiempo
posibie para respondermos;

e preguntar a los clientes sobre la frecuencia v el medio que desea pam mantener los
contactes {e-mail, correo, teléfono, fax, visita personal efc.);

e involucrasies en el proyecto empresarial invitdndoles a focus group, foros de debate, etc.,
disefiando ias oferias con eflos;

* preguntar penodicamente a Jos 10 clientes mas imporfantes gué debemos hacer para
mejorar, agradeciendo y respondiendo siempre a sus sugerencias;

s involucrar a la alta direccidn en las relaciones con jos clientes,  facilitdndoles ios

resamenes hisidricos de cada clienle y su actividad.

Hay que realizar todos estos pasos que se han descrito con arreglo a las posibilidades reales de la
empresa, en cuanto 2 inversién y posibilidades de adaptacién organizativa, culnmal y
tecnoldgica Hay que contemplar que si bien todo programa de este tipo implica inversiones,
empicza a generar beneficios muy rapidamente, con 10 gue pusde awofiranciarse mediante el
incremento de venta cruzada, la retencion de clientes, la mejora en Ia satisfaccion y a reduccion

de costes y del ciclo de tiempo por transaccién

Estc ¢s un proceso cn ¢f guc hay quc involucrar a fa alta dircecitn, a una scicecion do mandos
intermedios, una sefeccion de los componentes del camal, de Jos empleados de linea y @ un grupo
representative de clientes, comenzando hoy mejor que maiiana el entrenamiento de las personas
del Call Center, disefiando un Website realmente amigable, analizando las posihilidades de
implantacién del canal directo, generando ura cultura de cliente con la organizacién edecuade
para soportarla y adaptacsc tecnologicanicntc a la realidad de los clicates.
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iDialogar con los clientes, los sabios de nuesire negocio y quienes pagan nuestro salurio!

«Si usted atiende al cliente, el clienie le atervierd a usieds.
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