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Resumen

1. Introduccion

Con la audaz oferta y comercializacién de productos y servicios en que vivimos en
la actualidad; las empresas deben buscar su diferenciacién entre la competencia
con el valor agregado ofrecido hacia sus clientes. Es aqui donde entran al juego
las experiencias vividas por cada cliente y la relacién de cercania que genera cada
marca con ellos. La fidelidad que el consumidor promete a sus marcas es el punto
cumbre que una compafiia espera de sus clientes; por ello este proyecto busca
encaminar los actuales programas de puntos a ir mas all4 de solo retener clientes
como un numero y brindar ese factor de cercania y conocimiento hacia sus
clientes generando relaciones a largo plazo; desarrollando estrategias de
fidelizacion, utilizando la llamada tendencia del marketing experiencial.

En el panorama actual de compra y venta de productos y servicios los clientes
comienzan a demandar nuevas y enriquecedoras experiencias. A medida que los
clientes reclaman y esperan mas y mejores experiencias con sus marcas, estos,
determinan el camino para buscar una mejor relacién con ellas. Es aqui donde
aparece el termino fidelizacién, entendido en la actualidad como un tema
bidireccional que exige que la empresa, en este caso las marcas, corresponda a lo
que el cliente espera de ellas. En la mayoria de casos, como vemos en la
actualidad, dichas marcas concentran sus estrategias en la retencion de sus
clientes, a partir de campafias que se involucran en el ciclo de compra y recompra,
para fidelizar la marca, productos y servicios de la empresa. Dentro de los
instrumentos de dichas estrategias se pueden mencionar muestras gratis del
producto, acumulacion de puntos, personalizacién del servicio de venta y atencion
al cliente, descuentos y tarjetas de compra exclusiva. Es aqui donde las
compafiias deben innovar e ir mas alla de lo que se ofrece el mercado, en este
caso, su competencia, demostrando que a la hora de captar mas clientes es

importante generar esa grata y Unica experiencia de compra, creando un espacio



en la mente de los consumidores que los convierta en su opciébn numero uno,
donde lograran toda una plataforma experiencial altamente competitiva. Con ello
estamos hablando del tan nombrado marketing de experiencias que va mas alla
de una simple compra de productos y/o servicios y se convierte en la estrategia
que brindard a las compafiias sobresalir frente a otras marcas superando las
expectativas de sus clientes.

Como resultado de lo anteriormente nombrado, puede verse que en muchos
casos, los programas no pasan a ser mas que retencion por compras con medios
generalizados y sin un alto grado de distincién y valor alegrado para el cliente. Es
entonces cuando surge la necesidad de definir y buscar alternativas dindmicas,
innovadoras, y de alto valor para cada uno de ellos unido a la rentabilidad obtenida
en la alta participacion de sus compras. Es entonces cuando se debe definir una
estrategia correcta de fidelizacion frente a la problemética planteada de los
actuales métodos utilizados y con ello marcar la diferencia generando la lealtad de
sus clientes.

Para el desarrollo de la tesis en mencion se utilizé el método investigativo tanto de
bibliografia dentro del mundo de la fidelizacion y retencién de clientes y todo lo
relacionado con el marketing desde sus inicios hasta lo dltimo en tendencias.
También se desarroll6 un trabajo de campo en la investigacion y andlisis de
diversos programas de fidelizacion y recoleccién de datos por medio de encuestas
online. Con estos resultados se ponderaron en tablas de recoleccion de datos y se
sacaron muestras y tendencias de uso de los programas por parte de los clientes.
Dentro del desarrollo de la tesis desde el universo hasta lo especifico dentro del
marco investigativo, esta concluye con sus aportes y mejoras para la hipétesis
planteada basandose en los resultados obtenidos. Este fue un trabajo investigativo
y deductivo en el cual se realiz6 un estudio general del mercado actual y sus
programas de fidelizacion, para llegar a lo particular: desde el punto de vista de las

empresas hasta el punto de vista de los clientes.



2. Antecedentes y Planteo tedrico

Los programas de fidelizacion que vemos actualmente, se centran Unicamente en
generar impacto en las ventas por medio de acumulacion de puntos, pero en ellos
se descuida la experiencia unica de la marca con el cliente y con ello la real
retencibn por medio de gratas experiencias. Segun Manuel Alfaro Faus, el
marketing de experiencias demuestra que en realidad lo que el cliente valora es la
experiencia que logra del uso de los productos o servicios, que conlleva considerar
el valor agregado que se da al cliente, al mejorar las formas de atencion y el
enfoque satisfactor. Para que esto sea posible se deben desarrollar estrategias al
conocer de fondo al cliente y sus decisiones de compra con fuentes de
informacién y generacion de valor.

Con una oferta audaz en comercializacion de productos y servicios en los que
vivimos hoy en dia, las empresas deben encontrar su diferenciacion de la
competencia con el valor afiadido que ofrecen a sus clientes. Aqui es donde el
juego introduce las experiencias de cada cliente y se estrecha la relacion con cada
marca que los genera. La fidelidad a sus promesas de marcas de consumo, es el
punto cumbre que una empresa espera de sus clientes, por lo tanto, este proyecto
busca que los programas de puntos de ruta actual vayan mas alla de los clientes;
acabar la retencion como un numero proporcionando el factor de cercania y la
generacion de conocimiento a sus clientes en relaciones a largo plazo. Todo ellos
con el desarrollo de estrategias de retencién, utilizando la tendencia llamada
marketing experiencial. En esta tesis la fidelidad de los clientes serd presentada
con lo que vemos en el mercado actual en relacion al marketing tradicional y las
herramientas de marketing tradicionales, dando como resultado la orientacion y
desarrollo de nuevas tendencias de marketing, que dara bases acerca de la
comercializacién de experiencias y las herramientas necesarias para llevarlas a
cabo. En principio, se realizo una revision de cuestiones conceptuales y tedricas
inherentes marketing y a la gestion de servicios y de forma simultanea se estudio

las relaciones con los clientes (CRM) y la administracion de la experiencia del



cliente (CEM) para tener un conocimiento de como llevar a cabo dichas
estrategias, y, finalmente, una revision del comportamiento del consumidor en
relacion con la fidelidad de varios programas; lo cual es necesario en el momento
de mejorar la experiencia del cliente al permitir una mejor comprension de su
forma de pensar y actuar en el momento del proceso de compra y permanecer
fieles a la marca. El universo de los consumidores de esta investigacion son los
las personas mayores de edad, colombianos que son parte de diferentes
programas de fidelidad los cuales se aplican como un instrumento de encuesta
estructurada que permite un andlisis de las variables en servicio, experiencia,
compromiso, conducta y lealtad, lo que ayudo6 a identificar aspectos importantes
en relaciéon al comportamiento de los clientes, sus preferencias, sus experiencias
con los programas y beneficios que ofrecen. Con estos resultados, fue posible
disefiar una estrategia basada en servicios de conocimiento, innovacion,
promocion y comunicacion para la gestion de la experiencia del cliente en cada

uno de los puntos de contacto para un mayor uso de los servicios y la lealtad.

3. Materiales y Métodos

Con este trabajo se pretende exponer aspectos de los nuevos programas de
fidelizacién que las empresas deben tomar como base para crear una correcta
retencion y manejo de la lealtad de sus clientes, haciendo foco en la diferenciacién
y personalizacion de los mismos, encaminado a una estrategia de marketing de
experiencias. Este tema se encuentra carente y sin fundamentos dentro de los
llamados “programas de fidelizacidn” que conocemos, pues estos se basan
Ganicamente en acumulacion de puntos y compra a cambio de premios o
incentivos, siendo sus resultados nulos a la hora de fidelizar, aumentar la
retencién y satisfaccion del cliente. Por ello, los nuevos parametros dentro de la
fidelizacion y generacion de la cultura de servicio y calidad estan encaminados

hacia el compromiso con el cliente, lo que abarca constantemente Ila



determinacion y creacion de lazos de preferencia. La lealtad es el objetivo
fundamental dentro del desarrollo de negocios desde el punto de vista del cliente,

y que considera el mercadeo relacional como estrategia empresarial.

Con lo planteado anteriormente se busca crear parametros, formas y directrices
que estimulen la eleccién del cliente, ofreciendo beneficios que incidan sobre
aguello que es motivador para su consumo; estableciendo relaciones que ofrezcan
una amistad comercial. Todo ello se debera basar en el conocimiento concienzudo
del cliente, la oferta de valor y la duracion e intensidad en esas relaciones de
consumo; siendo estos las mayores probleméticas encontradas en el mundo del

marketing y fidelizacion que conocemos.

Para el trabajo de campo en la metodologia (estudio y desarrollo de casos) se
realizara un estudio descriptivo entre los 5 programas de fidelizacion escogidos
para ser analizados; desde el punto de vista del consumidor o usuario, como el de
la empresa promotora del servicio y/o producto para con ello conocer sus
opiniones y sacar conclusiones en ambas vias. Para dichas encuestas se
utilizaran diferentes modalidades: online y redes sociales; con ellas obtendremos
una muestra de 300 personas radicadas en Colombia con las cuales se realizara
una comparacion entre la teoria y la realidad de los programas de fidelizacion,

obteniendo una estadistica y asi justificar la hipétesis presentada.

4. Resultados y Discusion

Hallazgos

1. Reconocer que el poder, ahora lo tiene el consumidor

Desarrollar la oferta apuntando directa y inicamente a tu mercado
Disefiar las estrategias de marketing a partir de la propuesta de valor

Focalizarse en como se distribuye y entrega

Participar conjuntamente con el cliente en la creacién de mas valor



6: Utilizar nuevas formas para alcanzar al cliente conocido

7. Desarrollar métricas y analizar el ROI (Retorno de la inversion)
8: Desarrollar el marketing basado en la alta tecnologia

9: Focalizarse en crear activos a largo plazo

10: Mirar al marketing como un todo.

A diferencia del marketing tradicional, el marketing experiencial se enfoca en las
experiencias del cliente. Las experiencias son un resultado de vivir diferentes
situaciones; son estimulos provocados a los sentidos, el corazon, y la mente. Las
experiencias conectan la compafia y la marca con el estilo de vida del cliente y
sitla las acciones individuales del cliente y la ocasién de compra en un contexto
social amplio. De esta manera las experiencias generan valor sensorial,
emocional, cognitivo y relacional, valor que remplaza al funcional. Estas son mas
intangibles y engloban mucho mas que el servicio; alude a emociones y
sentimientos generados por la marca, no solo en el momento de la transaccion,
sino en multitud de momentos de verdad. Gestionarlas de forma estratégica no
solo es posible, sino vital en la volatilidad del mercado en que vivimos hoy, en el
que el cliente es exigente y migra a la competencia con extraordinaria facilidad y
en el que el factor precio decide bien poco. Para implementar estrategias de
marketing experiencial y llegar a resolver nuestra hipétesis, es necesario conocer
directamente la opinion de diversos consumidores de programas de fidelizacion,
los que abundan en nuestro mercado y son mas frecuentemente utilizados para
generar lealtad, como son los programas de acumulacién de puntos. Para lograrlo,
se ha realizado la encuesta, con el objeto de conocer a cuantos de ellos hacen
parte y que reacciones, buenas o malas tienen frente a su mecanica o
implementacion; ademas de sus expectativas frente a lo que les puede ofrecer la
marca teniendo en cuenta a cada individuo. El factor clave que determina el
surgimiento del marketing experiencial, cambiando los tradicionales programas de
acumulacion de puntos; mas alla de los cambios en los estilos de vida personales,

es la hipersaturacion de la oferta, productos y servicios que ofrecen practicamente



lo mismo o satisfacen las mismas necesidades. El principio de diferenciacion en
estos mercados hipercompetitivos como lo vimos con la encuesta; crea un reflejo
claro de las nuevas estrategias para captar la atencion del consumidor, deleitarlo y
vincularlo afectivamente a la marca a lo largo del tiempo. Se debe llegar a
especializarse en mejorar la calidad de vida de las personas a partir de
experiencias enriguecedoras y memorables. Es una estrategia para desarrollar un
vinculo y conexién emocional a largo plazo, a partir de vivencias con productos y

marcas.

Tomando como base la investigacion realizada se presentan estrategias de
marketing experiencial para llegar a la implementacién de programas de lealtad
definidos sobre bases de experiencias y conocimiento profundo del consumidor.
La finalidad de la culminacion en dichas estrategias, es llegar al consumidor,
apelando a sus emociones, generando vinculos emocionales en las relaciones
marca-cliente. Se trata de disefar ofertas y beneficios a medida, adaptandose a la
forma en que el consumidor quiere hacer negocios con nuestra compafia. No se
trata solo de vender productos, sino de generar un dialogo; escucharlo y
reaccionar de acuerdo con su pedido es algo basico. Es clave que las empresas
comprendan que las estrategias de retencién y fidelizacion de clientes son, al

menos, igual de importantes que las de captacién y, sobre todo, mas rentables.

5. Conclusiones / Recomendaciones

Con base en los resultados obtenidos en la presente investigacion se percibe que
dentro de los programas de fidelizacion, en este caso la acumulacion de puntos,
existentes y futuros debemos integrar con un grado de importancia mayor la
estrategia de administraciébn de las experiencias con ellos. De esta manera,

después de entablar relaciones con nuestros clientes por medio de la gestion de



base de datos y estrategia CRM, éstas se veran aun mejor logradas y productivas
por medio de acciones que permitan experiencias agradables en cada uno de los
momentos de verdad, que conlleven a un incremento en los niveles de satisfaccion
y a la fidelizacion de los clientes. La fidelizacién de los clientes conlleva implantar
una estrategia de marketing experiencial pero considerdndolo como un proceso
paulatino en el que hay que comprobar como reaccionan los clientes ante cada
uno de los elementos de la estrategia relacional, donde no hay que realizar
inversiones de golpe y en el que los beneficios van apareciendo a medida que el

programa avanza en el tiempo. Por tanto, son proyectos a medio y largo plazo.

A pesar de la acogida que tradicionalmente han tenido los programas de
fidelizacién por medio de acumulacion de puntos, no se puede en términos, de
lealtad, asegurar su efectividad. Con la investigacion realizada se indica que el
consumidor es mas emocional que racional y queda demostrado que las personas
no se fidelizan por la racionalidad de un beneficio econémico sino por el vinculo
que sienten con la marca. Por ello es mas efectivo trabajar en estrategias de
mejoramiento de servicio al cliente desde lo humano que en estrategias de
beneficios. Aunque los beneficios econdmicos que brindan los programas de
fidelizacion son atractivos, las empresas deben buscar estrategias que le apunten

mas a lo emocional para lograr un compromiso efectivo por parte de los clientes.
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1. Marco General

A lo largo del tiempo la estrategia de marketing de las empresas ha puesto el énfasis en
conceptos distintos. En este sentido observamos que, hace unos afios, el problema
fundamental de una organizacién se situaba en el desarrollo de productos y servicios
innovadores que se diferenciasen de los ofrecidos por la competencia. Esta etapa
concluyd en el momento en que las empresas comprendieron que los productos podian
ser copiados e incluso mejorados por la competencia en cuestién no sélo de dias sino de
horas, lo que hacia que los esfuerzos llevados a cabo en este campo resultaran poco
productivos y rentables o exigieran una inversion continuada muy cuantiosa.

Posteriormente se inicio la etapa de segmentacién en la que la preocupacion fundamental
radicaba en cambiar la orientacidon por productos hacia una orientacion por clientes. Lo
importante aqui ya no eran los productos, sino el conocimiento exhaustivo de la clientela.
La mayoria de las empresas han realizado y siguen llevando a cabo importantes
desarrollos en este campo. Sin embargo, en muchas ocasiones la segmentacidon se
convertia en el propio fin, cuando lo importante era disponer de una herramienta que
permitiera a la red comercial contar con una nueva filosofia de trabajo, basada en Ila
polivalencia y en el desarrollo de una accién comercial orientada en su totalidad hacia el
cliente.

A lo largo de esta andadura observamos que los consumidores encuentran cada dia mas
opciones entre las que elegir para hacer sus compras. Ademas, los productos que ofrecen
las distintas empresas tienden a homogeneizarse, de modo que cada vez hay menos
diferencias entre su calidad real y la percibida. Esta es una de las razones por las que las
organizaciones afrontan grandes dificultades a la hora de definir una ventaja competitiva
sostenible y conseguir un posicionamiento adecuado. En este contexto, para las empresas
cada vez es mas costoso conseguir nuevos clientes, de ahi que en la década de los noventa
la preocupacién por el servicio al cliente y la calidad fuera reemplazada por la de lealtad.
En este momento, la filosofia del marketing de relaciones lidera el comportamiento
empresarial. El paradigma propone orientar la estrategia de la empresa hacia la retencion
de clientes y el establecimiento de relaciones estrechas con ellos. De modo que, en una
era dominada por la corriente relacional y la voluntad de reforzar los lazos con los clientes
mas rentables, las empresas invierten cada vez mas en los instrumentos de gestién de la
relacion con el cliente. Este paso adelante se corresponde con un proceso a largo plazo
gue pretende ganar, conservar y ampliar una clientela rentable.

¢Alguna vez se ha preguntado por qué es importante contar con clientes leales? o tal vez
¢es importante esforzarse en conservar a los clientes?, o quizd écudl es la ventaja de
conservar un buen cliente durante un aino o durante cinco o diez afios? Conservar clientes
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conduce a ser mas rentables, sin embargo es necesario saber cémo hacerlo y sobre todo,
aplicar ese conocimiento, ya que muchas empresas soélo tienen como objetivo primordial
vender y obtener utilidades y por consecuencia no conocen el valor financiero de la
lealtad del cliente. Otras han trascendido este nivel de operacidon y se han enfocado a
considerar a sus clientes como un activo, ante lo cual es necesario formular mecanismos
gue permitan conocer y determinar el valor de los clientes y de su conservacion como
parte de los activos de la empresa. Al establecer estos mecanismos, se tendrd la
posibilidad de conocer el impacto de aumentar el indice de conservacién de los clientes y
por tanto, se sabra si los esfuerzos realizados han sido productivos; al mismo tiempo se
veran las ventajas que se derivan de esos esfuerzos y se encontrard la importancia de
tener clientes leales.

En los mercados comerciales podria parecer sencillo definir quiénes son los clientes
simplemente con el hecho de decir cudles son las personas que compran nuestra marca,
pero, con frecuencia la linea divisoria no es tan clara. Las empresas tienden a definir los
mercados en términos amplios, en especial lo relativo a las caracteristicas fisicas
importantes para ellos mismos. Estos mercados a menudo contienen grupos de clientes
con diferentes necesidades, gustos, motivaciones y referencias entre otros, en donde cada
uno de ellos representa un segmento especifico. Esta particularidad del ser humano es lo
que hoy las empresas estan estudiando y aplicando en su gestion de clientes.

El valor de descubrir tales segmentos permite ofrecer productos que atiendan las
necesidades de un solo segmento y ademas, ver las exigencias que los clientes realizan de
forma indirecta con sus habitos y motivaciones de compra. Por tanto, esto es lo que ha
incentivado a las empresas hoy en dia a conocer cuales son estos requerimientos respecto
de qué es lo que busca o desea el cliente. No cabe duda de que es una mejora, pero el
mercado v la tipologia de los clientes del siglo XXI exige algo mas, que no es otra cosa que
considerar al cliente en toda su magnitud, con miras amplias, considerando al cliente
como un ser social, que se relaciona e influye en otros de su entorno. Los productos estan
dejando de ser el eje de las estrategias de marketing porque son copiables e imitables.
Han pasado a ser commodities, transformando al cliente en el mayor activo de cualquier
empresa El cliente es el recurso mas escaso y mas valioso de una compania. Es lo Unico
gue la hace realmente diferente a los demas.

En sintesis podemos afirmar que todos los mercados de gran consumo coinciden hoy en
dia en lo mismo: los sistemas clasicos o masivos de marketing estdn mostrando sus
limites. Revitalizar el marketing pasa, en mayor o menor medida segun los sectores
implicados, por reconquistar al consumidor final, dandole un tratamiento individualizado
y, en definitiva, conociéndolo y fidelizandolo uno a uno.

Se vislumbra entonces el concepto C.E.M, enfocado en la gestion de las experiencias del
cliente, lo cual proporciona, una vision de la experiencia total del mismo, y a su vez define
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los mercados y la competencia con base en amplios contextos de uso sociocultural; lo que
permite dar una solucién al problema de la fidelizacion del cliente y alargar al maximo la
durabilidad de la misma.

Finalmente se pretende plantear una propuesta de estrategia C.E.M, con base en los
resultados obtenidos de la presente investigacion y de la revision de los diferentes temas
a abordar.

1.1 Titulo

Estudio sobre la efectividad de los programas de fidelizacion actuales y una propuesta
encaminada hacia el marketing de experiencias.

1.2 Objetivo General

Demostrar que los programas de fidelizacién y acumulacidn de puntos que conocemos, no
fidelizan ni retienen clientes y es necesario generar la llamada experiencia en relacién con
el consumidor.

1.3 Obijetivos Especificos

e Establecer el significado de fidelizacién de clientes basado en experiencias.

e Analizar los pros y contras de los programas de fidelizacién actuales, demostrando
gue no aumentan la fidelidad de sus usuarios.

e Definir las estrategias a utilizar teniendo en cuenta los diferentes canales para
desarrollar un programa de fidelizacién basado en experiencias.

e Analizar los beneficios que conlleva el marketing de experiencias tanto para la
empresay para el usuario.

1.4 Problema

En el panorama actual de compra y venta de productos y servicios los clientes comienzan
a demandar nuevas y enriquecedoras experiencias.
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A medida que los clientes reclaman y esperan mds y mejores experiencias con sus marcas,
estos, determinan el camino para buscar una mejor relacidon con ellas. Es aqui donde
aparece el termino fidelizacién, entendido en la actualidad como un tema bidireccional
gue exige que la empresa, en este caso las marcas, corresponda a lo que el cliente espera
de ellas. En la mayoria de casos, como vemos en la actualidad, dichas marcas concentran
sus estrategias en la retencion de sus clientes, a partir de campafias que se involucran en
el ciclo de compra y recompra, para fidelizar la marca, productos y servicios de la
empresa. Dentro de los instrumentos de dichas estrategias se pueden mencionar
muestras gratis del producto, acumulacién de puntos, personalizacién del servicio de
venta y atencion al cliente, descuentos y tarjetas de compra exclusiva. Es aqui donde las
companias deben innovar e ir mas alla de lo que se ofrece el mercado, en este caso, su
competencia, demostrando que a la hora de captar mas clientes es importante generar
esa grata y Unica experiencia de compra, creando un espacio en la mente de los
consumidores que los convierta en su opcién nimero uno, donde lograran toda una
plataforma experiencial altamente competitiva.

Es en este proceso donde la empresa debe buscar informacién de cada uno de sus clientes
para lograr lo que serd irrompible frente a la competencia; y es la relacidon personalizada
gue la marca genere con sus consumidores. Con ello estamos hablando del tan nombrado
marketing de experiencias que va mas alld de una simple compra de productos y/o
servicios y se convierte en la estrategia que brindara a las companias sobresalir frente a
otras marcas superando las expectativas de sus clientes.

Como resultado de lo anteriormente nombrado, puede verse que en muchos casos, los
programas no pasan a ser mas que retencidon por compras con medios generalizados y sin
un alto grade de distincidn y valor agregado para el cliente; es entonces cuando surge la
necesidad de definir y buscar alternativas dindmicas, innovadoras, y de alto valor para
cada uno de ellos unido a la rentabilidad obtenida en la alta participacion de sus
comparas. Es entonces cuando se debe definir una estrategia correcta de fidelizacién
frente a la problematica planteada de los actuales métodos utilizados y con ello marcar la
diferencia generando la lealtad de sus clientes.

1.5 Justificacion

Con este trabajo se pretende exponer aspectos de los nuevos programas de fidelizacion
gue las empresas deben tomar como base para crear una correcta retencion y manejo de
la lealtad de sus clientes, haciendo foco en la diferenciacion y personalizacion de los
mismos, encaminado a una estrategia de marketing de experiencias. Este tema se
encuentra carente y sin fundamentos dentro de los llamados “programas de fidelizacion”
gue conocemos, pues estos se basan Unicamente en acumulacién de puntos y compra a
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cambio de premios o incentivos, siendo sus resultados nulos a la hora de fidelizar,
aumentar la retencién y satisfaccién del cliente. Por ello, los nuevos pardmetros dentro de
la fidelizacidn y generacion de la cultura de servicio y calidad estan encaminados hacia el
compromiso con el cliente, lo que abarca constantemente la determinacién y creaciéon de
lazos de preferencia. La lealtad es el objetivo fundamental dentro del desarrollo de
negocios desde el punto de vista del cliente, y que considera el mercadeo relacional como
estrategia empresarial.

El marketing relacional sin lugar a duda es uno de los pilares fundamentales para cualquier
tipo de empresa u organizacién, ya que en los ultimos tiempos se han producido en los
entornos y mercados una serie de circunstancias que han contribuido a que en las
organizaciones haya crecido la preocupacién y el interés por el cliente, y que de forma casi
paralela se haya desarrollado una serie de estrategias, técnicas y métodos de marketing
centrados en el ambiente relacional, naciendo asi la época de la clientizaciéon o el
marketing centrado en el cliente. Es con ello que se crearan soluciones efectivas que nos
permitan el mejoramiento de las relaciones, aumentar los niveles de satisfaccion de los
clientes y por ende su fidelidad, ya que en la actualidad para nadie es desconocido que el
corazon que le da vida a una marca son los clientes.

Con lo planteado anteriormente se busca crear parametros, formas y directrices que
estimulen la eleccién del cliente, ofreciendo beneficios que incidan sobre aquello que es
motivador para su consumo; estableciendo relaciones que ofrezcan una amistad
comercial. Todo ello se debera basar en el conocimiento concienzudo del cliente, la oferta
de valor y la duracién e intensidad en esas relaciones de consumo; siendo estos las
mayores problematicas encontradas en el mundo del marketing y fidelizacion que
conocemos.

1.6 Hipotesis

Los programas de fidelizacion que conocemos actualmente, basados en acumulacion de
puntos no incrementan la retencion y satisfaccion de los clientes.
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2. Marco Teorico

2.1 Definicidon de marketing

La Asociacidon Nacional de Profesores de Marketing (1935), precursora de la Asociacion
Americana de Marketing (AMA), concibié la definicion original de marketing como “la
realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios del
productor al consumidor”.

Philip Kotler (2006), considerado por algunos, padre del marketing moderno, la definié
como “el proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus
necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”

En base a esta definicion, los primeros indicios del marketing se pueden remontar a los
hombres de las cavernas, ya que, aunque su principal finalidad era la subsistencia
mediante la autosuficiencia, en muchas ocasiones se producian excedentes de
produccién, lo que daba lugar al intercambio de productos y a un incipiente comercio de
mercancias, la base del marketing. Durante los siglos venideros, la fabricacién
determinaba las caracteristicas de los productos y no era necesario comercializar de
manera masiva para vender, ya que todo se consumia de inmediato, fuera cual fuera la
produccién en ese momento. De igual forma, los consumidores no tenian posibilidad de
elegir entre diferentes productos que iban a adquirir debido a la escasez que dominaba
aquella época. Dicha escasez, hacia que la demanda superase a la oferta y que, por este
motivo, no se necesitasen técnicas de comercializacidn especializadas. Sin embargo, en el
afio 1800, con la Revolucién Industrial en plena expansion, las empresas empiezan a
desarrollar una clara orientacién a la produccién, lo que significaba, producir grandes
cantidades a un bajo coste. Esta situacion no duré demasiado, ya que en la década de
1920, tras la grave crisis sufrida en todo el mundo, la capacidad de compra de los
consumidores se redujo al minimo, por lo que esta produccion se vio reducida de forma
considerable. Los consumidores, que hasta ahora disponian de cualquier producto en
grandes cantidades, comenzaron a buscar productos con una mayor calidad. Asi, las
empresas tuvieron que dedicar sus esfuerzos a la mejora continua de sus productos, de
forma que los consumidores eligieran lo que ellas ofrecian por encima de la competencia.
A partir de este momento, se empieza a desarrollar el concepto de “orientacién al
marketing” en las principales Universidades americanas y, en especial, en Harvard. Gracias
a estos estudios se desarrollaron toda una serie de teorias para garantizar el éxito de
cualquier actividad comercial y se puede sostener, que el origen del marketing se produjo
al orientar los productos al grupo de compradores que los iba a consumir o utilizar.

La aparicidon del marketing como disciplina, tiene lugar aproximadamente a mitad del siglo
XX. En sus inicios, las empresas aplicaban las técnicas del marketing con un Unico vy
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prioritario objetivo: lograr beneficios econdmicos mas alla de lograr un vinculo o afinidad
con el cliente.

También se le ha definido como una filosofia de la direccién que sostiene que la clave para
alcanzar los objetivos de la organizacion reside en identificar las necesidades y deseos
del mercado objetivo y adaptarse para ofrecer las satisfacciones deseadas por el mercado
de forma mas eficiente que la competencia.

El marketing como definicién de un concepto ha sufrido diferentes cambios a través del
tiempo:

1985: El marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcidn, precio, promocién
y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los
objetivos de los individuos y de las organizaciones.

2004: El marketing es una funcidn organizacional y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y distribuir valor a los consumidores y para gestionar las relaciones con los
clientes de forma que beneficie a la organizacidn y a sus grupos de interés.

2007: Marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que tengan valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general.

La AMA ha establecido una politica de revisién periddica de este concepto y en sus ultimas
definiciones observamos como el término intercambio (que aparecia en la de 1985)
desaparece en la de 2004 y vuelve a surgir en la de 2007.

Este enfoque inicial, conocido como marketing transaccional, se basaba en la premisa:
“tengo un producto, éa quién se lo vendo?”. Este enfoque trata al cliente como un ser
anénimo y estatico, donde el modus operandi a seguir viene marcado por las 4 P’s del
marketing (Product, Price, Promotion and Place), y cuyo objetivo principal es la captacion
de clientes, no prestando demasiada atencidn a los clientes actuales de la empresa.

Asimismo, cobra protagonismo en las dos ultimas definiciones la creacién de valor en la
oferta, junto con su comunicacidn y distribucién, y se deja de lado al clasico paradigma de
las "cuatro P". Es importante resaltar que en la ultima definicién de 2007 el marketing se
presenta como una actividad mdas amplia. Ya no es una funcidn, se trata de un proceso
educativo.

2.1.1 Marketing de Kotler


http://es.wikipedia.org/wiki/Filosof%C3%ADa_de_la_empresa
http://es.wikipedia.org/wiki/Objetivos_estrat%C3%A9gicos
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Las “4P”, como las bautizé Jerome Mc Carthy (1960), es un concepto que desde los afos
setenta “se considera clave a la hora de comercializar un producto o servicio; aun hoy en
dia, este enfoque continua siendo prioritario a la hora de generar y desarrollar estrategias
y planes de marketing en muchas empresas.” (p. 132).

Durante mas de 30 afios nos vinculamos con esta teoria de McCarthy, y resulta increible,
como un concepto y disciplina como es el marketing; tan innovador y de vanguardia para
las compafiias, se encuentre tan estancado en sus planteamientos. Haciendo un recorrido
por los grandes paradigmas del marketing del Philip Kotler, los estudios mas tradicionales
subrayan lo siguiente:

eLa organizacion comercial se basa en unidades de producto.

eLa atencidn centrada en las transacciones provechosas.

oSe evalla el desempeiio, primordialmente en funcidn de los resultados financieros.

oE| departamento de marketing se encarga del marketing.

eLas marcas se construyen a través de publicidad.

ePoner énfasis en la adquisicion de consumidores.

ePrometer mas para obtener ventas.

eHacer de la empresa la unidad de analisis.

“Bajo el paraguas de estos paradigmas, habia lugar para el tendero del barrio (en su
medida) como para las grandes multinacionales. Curiosamente, en ninguno de los grandes
paradigmas tradicionales nos encontramos con afeccidn alguna al valor de la relacién con
el cliente, a la adaptacion del propio producto hacia las necesidades del cliente, o al
conocimiento real del mismo. El modelo tiene como eje fundamental el producto o el
cliente”. (Gonzales Recuenco Javier, Sanchez Toro Jerénimo, Salutregui Javier, 2004, p. 68)

En palabras de Gilbreath (2010): “en momentos donde crear y compartir informacién es
muy barato — sino gratis — y el acceso a la informacién no tiene fronteras, las personas
aprendieron, a lo sumo, a evitar el marketing, y en el peor de los casos, a odiarlo.” A partir
de esta premisa, el autor lanza varias criticas al modelo de marketing tradicional,
concluyendo en que es necesario evolucionar hacia un nuevo modelo. La primera critica
gue plantea Gilbreath se basa en que “esta en todos lados y es invasivo”. Para entender
esto se pueden ver las cifras que cita, en donde por ejemplo nos demuestra que en
Holanda las personas estan expuestas a un promedio de 3000 publicidades por dia, a un
costo de mas de US244 miles de millones para los anunciantes. Luego, menciona que “es
irrelevante y ofensivo” ya que se gastan miles de millones de ddélares en campafias que
fallan a la hora de dirigirse a su mercado objetivo, o que brindan un mensaje inatil a
alguien que de otra manera hubiera estado interesado en comprar el producto: se puede
pensar en el ejemplo de un hombre atrapado en el trafico obligado a observar un cartel
gue publicite una marca de tampones. En definitiva, menciona el autor, el problema no es
que los consumidores odian el marketing, o que se gastan millones de dodlares en
campanas publicitarias que fallan a la hora de hablarle a su segmento objetivo; el gran
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problema es que “los consumidores cambiaron — tanto en términos de cdmo esperan ser
abordados mediante el marketing, como asi por las herramientas que utilizan para
evitarlo. Ahora tienen el poder de controlar lo que ellos quieren ver y escuchar — vy la
mayoria de los 3000 mensajes a los que estdn expuestos diariamente no estan siendo
vistos ni escuchados.” Schmitt (1999) apoya este punto sugiriendo que formula estrategias
sin sentido que no consideran la implementacion y el foco en las verdaderas necesidades
de los consumidores. Lenderman (2006) apoya las ideas de Gilbreath y sugiere que la
tendencia a generar marketing sin sentido sigue creciendo: un norte-americano promedio
hace 30 afios estaba expuesto a 560 mensajes de marketing diarios, mientras que hoy el
consumidor promedio estd expuesto a 3000 — 4000 mensajes, con una tendencia a seguir
aumentando. Consecuentemente, hay mucho “ruido” (clutter)3 en la vida de un
consumidor; por esta razén existe el TiVo4 que permite evitar las publicidades que no se
quieren ver, o los bloqueadores de “pop-ups” de Internet. Aqui es donde se puede ver que
existe un “nuevo cliente” que tiene a su alcance formas de evitar el marketing.

No obstante, Lenderman critica cdmo las marcas en vez de adaptarse y evolucionar hacia
métodos mas eficientes, siguen buscando medios para mostrarse y seguir generando
“ruido” que las personas quieren evitar. Muestra ejemplos muy interesantes: una
campafia para una pizzeria de Washington llamada “Pizza Schmizza” le pagaba a personas
sin hogar de Seattle para sostener carteles que leian “Pizza Schmizza me pagd para
sostener este cartel en vez de pedir dinero”. Otro ejemplo es el de empresas que compran
espacios publicitarios dentro de los bafios (especificamente en mingitorios), para ser
vistos por quienes entran a orinar: aqui el autor resume la situacién argumentando que
“parece como si a las marcas no les importara que alguien orine encima de ellas, siempre
y cuando vean el logo”. Planteando un ejemplo ain mas radical, hay personas que venden
espacios en su cuerpo para tatuarse logos y taglines de empresas. Por lo tanto, lo que
termina ocurriendo, es que estas técnicas de marketing y publicidad tienen un alto nivel
de impersonalidad que no tiene contacto absoluto con los deseos del consumidor; no hay
conexidon emocional, no hay una “conversacion” de ida y vuelta entre los consumidores y
las marcas. “Solamente hay mas ruido”.

McKenna (1991), citado recientemente, agrega una idea trascendental que suma a lo
expuesto por Gilbreath y Lenderman. El mercado estd expuesto a una velocidad de
cambio muy rdpida; por lo tanto si tenemos en cuenta la ineficiencia a la hora de hablarle
al consumidor y la velocidad a la cual cambia y evoluciona el mercado, se pueden ver cada
vez menos razones para creer que el enfoque tradicional es exitoso a la hora de adecuarse
a los deseos y requerimientos de los clientes. Por lo tanto sugiere que “la solucidon no es
crear mas marketing, sino disponer de mejor marketing”, que refiere a un marketing que
encuentre el modo de integrar al cliente a la compaiia, para crear y mantener una
relacion entre la compania y el cliente.
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2.1.2 Evolucién del Marketingylas4 p’s

Si se hace referencia al marketing tradicional, no se puede dejar de mencionar la teoria
que refiere al “marketing mix”. En la década de 1950, McCarthy expresd esta teoria en lo
que hoy se conoce como “las cuatro P”: producto, precio, plaza (distribucién) vy
promocion. Haciendo una breve alusidn a cada uno de los componentes del “marketing
mix”, Dvoskin (2004) define al producto (o servicio) como aquellos atributos que lo
constituyen, como las caracteristicas tecnolégicas, la marca, las variedades (sabor, color) y
los tamafios. Por el lado del precio, Kotler (2001) dice que representa la cantidad de
dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio. La
plaza refiere al lugar en donde se concreta el intercambio y la forma en que los productos
se ponen a disposicién de los consumidores. Por ultimo, la promocidn se basa en cémo la
empresa informa e intenta persuadir a los consumidores de que su producto es superior
respecto de la competencia.

La tendencia de fondo, sin embargo, denota que existe una evolucién y cambio en los
paradigmas fundamentales. Actualmente, son cada vez mas las compafiias que buscan
otros caminos para generar una cercania hacia su cliente. La aproximacion al marketing
abarca un amplio espectro, que va desde la necesidad de posicionamiento de una marca,
hasta la valoracién de una relacién duradera con los clientes, pasando por la necesidad de
incrementar el conocimiento de los mismos y establecer relaciones fructiferas entre
ambas partes.

El concepto de marketing experiencial surge como una respuesta a la necesidad de
incorporar nuevas formas de llegar al consumidor. Segin Kotler y Armstrong (1996) “el
concepto de mercadotecnia sostiene que para alcanzar las metas de la organizacién se
deben definir las necesidades y los anhelos de los mercados meta, a los cuales se les
deben proporcionar las satisfacciones requeridas con mayor eficacia y eficiencia que Ila
competencia.” Teniendo en cuenta esta definicidn, se puede entender al marketing
experiencial como una forma de mercadotecnia que contempla nuevas practicas que
buscan complementar y superar el alcance del marketing tradicional; es una fuente
creadora de valor para la organizacion, que se centra en satisfacer las necesidades de su
segmento objetivo, a través del uso de experiencias. Esta nueva forma de alcanzar al
consumidor se basa, segun Schmitt (1999), en “entender que los consumidores son seres
humanos con necesidades experienciales: quieren ser estimulados, entretenidos,
educados y desafiados. Buscan marcas que los provean de experiencias y que de esta
manera, formen parte de sus vidas.”
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Viendo la evolucién del marketing tradicional a lo largo del dltimo siglo, es evidente la
tendencia cada vez mas creciente a enfocarse en las necesidades y los gustos que impone
el consumidor. Como ya fue mencionado, este trabajo estd basado en una nueva
tendencia del marketing: las experiencias. Por lo tanto es necesario plantearse la siguiente
pregunta: écudles son las razones que dan nacimiento a las nuevas tendencias del
marketing? Hoy, en el mundo académico, se habla de términos como marketing uno a
uno, marketing 2.0, marketing viral, marketing mdvil o marketing experiencial. Todos
estos términos tienen un aspecto en comun: son formas de marketing o mercadotecnia
mas enfocadas que se desprenden de un modelo de marketing tradicional; la Real
Academia Espafola define a la mercadotecnia como un “conjunto de principios y practicas
que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda”. 5 Por lo tanto, se
puede ver que todas comparten el objetivo de crear un diferencial que genere un impacto
en las ventas y los resultados de una empresa. Otro aspecto a tener en cuenta es el tema
de la evolucién: el mundo estd cada vez mds globalizado, la tecnologia se moderniza
constantemente y es de muy facil alcance, y la informacion disponible para las personas y
las empresas es cada vez mayor y mas accesible. Por estas razones los consumidores estan
cada vez mas informados. En este contexto, se observa otra similitud en los términos
mencionados anteriormente: son formas de mercadotecnia que fueron evolucionando
con el tiempo y adaptandose a su entorno. Al mismo tiempo, las empresas también se van
adaptando a este entorno tan cambiante y adquieren nuevas prdcticas en todas sus areas:
en sus canales de distribucidn, sus procesos, sus estructuras jerarquicas y en las formas de
comunicarse con sus consumidores actuales y potenciales. Todo esto hace que la
intensidad competitiva sea cada vez mayor y que las compafiias tengan que buscar nuevas
formas de diferenciarse y crear valor.

Cuando se analizan las tendencias, se puede observar que el marketing se va
personalizando cada vez mas. Las empresas tienen enormes bases de datos con
muchisima informacion sobre sus clientes, saben cdmo son sus habitos de consumo, sus
gustos. Dvoskin (2004) habla del “marketing del futuro y el futuro del marketing” y
plantea la idea de que se estd pasando de la uniformidad hacia la individualidad. Es decir,
ya no se piensa en clientes si no que se piensa en el cliente. Aqui el autor hace alusion a 3
nuevas formas de marketing:

1) El marketing directo: “un instrumento interactivo que utiliza uno o mas métodos de
comunicacion con el fin de lograr una respuesta y una transaccién cuya efectividad pueda
comprobarse”

2) El marketing de relaciones: “un sistema basado en herramientas tecnoldgicas que
permite construir la lealtad de y hacia el cliente”.

3) El marketing uno a uno: “modalidad que hace fuerte hincapié en un modelo de
negocios individualizado para cada cliente, en el que la organizacién tiende a centrarse
sélo en sus clientes mads rentables (...) Pone el foco en la participacidn en el cliente y no en
el mercado”.
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El nuevo marketing se trata de personas; de entenderlas; de establecer relaciones con
ellas; de generar didlogos valiosos y duraderos con y entre esas personas.

Por ello se dice que hoy en dia solo hay una sola “P” que interesa: las Personas. En funcién
a estos nuevos lineamientos surgen nuevos conceptos a los cuales debemos prestarles
atencién para desarrollar una estrategia de marketing acorde a los tiempos que corren,
obviamente de la mano de los objetivos de la empresa y ellos son las 4 nuevas P del
marketing: Personalizacion; Participacion; Prescripcidn y Prediccion modelizada.

La Personalizacion hace referencia a disefar productos y servicios a medida para que
satisfagan expresa y realmente las necesidades de los clientes.

La Participacion comprende involucrar a los clientes en el marketing mix y la
Prescripcion significa que siempre se ha confiado mas en las recomendaciones de los
amigos que de los anuncios comerciales.

En cuanto a las Predicciones Modelizadas, son las posibilidades que ofrecen las
herramientas Online para analizar el comportamiento en la red de clientes.

“A partir de estas nuevas 4 P’s, hay un cambio de paradigma muy importante; ya no es
necesario contar con grandes gurus que adivinen las tendencias que nos permitiran
dominar el mercado: solo hay que analizar la informacién recopilada automaticamente
para poder desarrollar un marketing que sea relevante para el comportamiento del
cliente. Detrds de ella irdn las marcas; luego, lejos los productos”. (Vacchino Patricio,
2012, s.p)

Pine y Gilmore (1999) hablan de cdmo los productos estan “productivizados” (en un claro
paralelismo a la “commoditizacidon”) y como esto conduce a la necesidad de tener que
competir sobre la base del precio; por esta razén, las empresas se vuelcan en la busqueda
de nuevas maneras de competir. Describen “una nueva fuente de valor”, que hace
referencia al tema de las experiencias que afronta un consumidor: “cuando el consumidor
compra una experiencia, paga por disfrutar de una serie de sucesos memorables
montados por una compaifiia — igual que una obra teatral — con el fin de involucrarlo
personalmente.” De esta manera se puede ver como este concepto busca potenciar el rol
gue tiene el consumidor en el momento en que efectla su compra a través de la creacion
de experiencias.

Gonzales, Sdnchez y Salutregui (2004) afirman que:
Teniendo en cuenta esta nueva realidad; emergen nuevos paradigmas que aportan

los siguientes elementos diferenciales:
eQOrganizar por segmentos de consumidores.



25

eCentrarse en el valor del consumidor durante toda su vida.

eConsiderar tanto las mediciones de marketing como las financieras.

eCentrarse en satisfacer a los grupos de inversores.

eTodos los miembros de la compafiia estan implicados en definir la estrategia de
marketing.

eConcebir marcas segln la conducta de la compaiiia.

ePoner énfasis en la fidelizacion de los consumidores.

eMedir el valor de la lealtad de los consumidores.

ePrometer menos, ofrecer mas.

eConvertir la cadena de valor en la unidad de analisis. (p.22)

El conocimiento del consumidor, la adecuacidon de la oferta a los distintos mercados, el
valor percibido y la duracion e intensidad en las relaciones de consumo, constituyen las
bases sobre las que reside el marketing de experiencias y su relacion como elementos
vinculantes a la empresa: la fidelizacién es el reflejo de las necesidades del cliente para la
empresa.

Segun Olamendi (2005), los factores clave del proceso de fidelizacion implican la
importancia de la alta direccidn, el desarrollo de canales abiertos y flexibles de
comunicacion interorganizacional, ademas la formacién continua de competencias que
fomenten la adaptacidn constante de la empresa al entorno.

La expresién de formas de satisfaccidon de necesidades lleva implicito un nivel de
conocimiento de las mismas, y el uso de tecnologia para satisfacer las demandas. A las
formas fidelizantes se les asocia los denominados programas de recompensa por su
compra, el elemento fundamental es estimular la eleccién del cliente, ofreciendo
beneficios que incidan sobre aquello que es motivador para su consumo. Es establecer
relaciones que ofrezcan una amistad comercial perdurable. Dentro de las causales de
desercidn de clientes a la empresa, se encuentra considerablemente un servicio de baja
calidad, no llena las expectativas entre lo percibido y lo recibido en los productos y
servicios que oferta la empresa; seguidamente a esta causal se encuentra la falta de
seguimiento a los clientes o baja gestién de las relaciones. Causas probables de esta
situacion son, una calidad esperada y no recibida, asi como un precio no acorde a las
caracteristicas del producto.

Bajo otra perspectiva, se pierden clientes debido a actitudes de indiferencia de los
empleados de la empresa al atender al cliente. En una baja proporcion, se considera la
insatisfaccion con la calidad de los productos o servicios, la atraccidon por la competencia,
la influencia del mercadeo de boca a boca, traslado geografico de la empresa y/o
migracion de clientes. En consecuencia, el porcentaje es bajo, comparado con la primera
causal de esta perspectiva. La atencidn al cliente es critica, como elemento de efectividad
en la gestion de valor con los clientes. Los beneficios de la fidelidad de clientes
contemplan la facilitacién de la generacion post ventas y ventas ciclicas. Tiene menores
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costos gestionar ventas con carteras de clientes establecidos, que buscar nuevos clientes
en emergentes mercados. Los clientes satisfechos y leales a la empresa tienen un nivel de
menor sensibilidad al precio, lo que permite mayores margenes u holguras que aquellos
gue no lo estan, retribuyendo un mayor valor de rentabilidad. Ademas, como beneficios
adicionales se tiene una mayor estabilidad laboral del cliente interno, pues la generacién
de valor a partir de la gestiéon de clientes fidelizados, provee una base estable para el
desarrollo sostenible de la empresa.

2.2 C.E.M vy el Marketing Relacional

Con esta evolucion del marketing y en el panorama actual evolutivo en la compra y venta
de productos en el que nos movemos; donde los clientes comienzan a demandar nuevas y
enriquecedoras experiencias por parte de sus marcas, estos, determinan el camino para
buscar una mejor relacion con ellas. Los consumidores son cada vez mas exigentes con los
servicios que reciben, y las empresas han tenido que adaptarse rdpidamente para
desarrollar una gestién orientada hacia el consumidor. En esta nueva realidad, la marca es
la ultima ventaja competitiva que dispone la empresa para diferenciarse de la
competencia, el problema es que ya no es posible posicionarse por medio de la
diferenciacién de producto o de los canales de comunicacién de los cuales se dispone, ya
que, estas diferencias se estan difuminando con increible rapidez. Los verdaderos
elementos diferenciadores con los que cuenta una compania son aquellos que afectan la
lealtad de los clientes hacia la marca. Se vislumbra entonces el concepto CEM (Customer
Experience Management), el cual segin Schmitt (2004)
Hace referencia a las experiencias intangibles que se generan en la interaccion de
una empresa con el cliente, lo cual proporciona, una visién de la experiencia total
del mismo, y a su vez define los mercados y la competencia con base en amplios
contextos de uso sociocultural; lo que permite dar una solucién al problema de la
fidelizacidn del cliente y alargar al maximo la durabilidad de la misma. El CEM es un
nuevo paradigma que representa un avance radical respecto a los antiguos
métodos de marketing y administracién. Ofrece, ademas, un panorama analitico y
creativo del mundo del cliente, herramientas estratégicas para modelar ese mundo
y herramientas de implementacion que pueden ser usadas para incrementar el
valor para el cliente. (p. 125)

Con la introduccidon de gestion de experiencias, se promueven productos, pero es la
experiencia de compra lo trascendente para el cliente; se tiene que entre los factores que
promueven una pérdida y desercion de los clientes a la marca, son la calidad de servicio
deficiente y la poca atencidn personalizada. El precio, aunque es determinante, cuando el
cliente se encuentra satisfecho, este tiene una alta probabilidad de regresar
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reiteradamente, aun con precios superiores a los de la competencia, pero es sin duda la
calidad percibida y recibida del producto en su esfera ampliada la que satisface
plenamente. Segun Jordana, el marketing de experiencias demuestra que en realidad lo
que el cliente valora es la experiencia que logra del uso de los productos o servicios, que
conlleva considerar el valor agregado que se da al cliente, al mejorar las formas de
atencidén y el enfoque satisfactor. La dificultad que plantea el enfoque de las experiencias,
es el manejo de los elementos intangibles que rodean el servicio al cliente, el cual se
encuentra determinado por la gestién de las competencias y capacitacién del capital
humano. Los consumidores comparan las experiencias percibidas con sus expectativas, al
tomar en cuenta el mercadeo boca a boca que se genera. La comercializacién, considera
experiencias agradables al consumidor, que indiquen que el producto no solo satisface sus
necesidades, sino tiene particulares atributos adicionales, lo cual es un factor
determinante de éxito.

El objetivo del mercadeo de experiencias es crear vivencias de compra y consumo para el
cliente. Los momentos en donde interactia con la marca, los productos y los servicios, se
producen momentos propicios para ser guardados en la memoria del individuo, que
posteriormente pueden ser evocados a través de estimulos mercadoldgicos apropiados,
facilita procesos de consumo mas efectivos.

Debido a la fuerte carga psicoldgica en este concepto, las formas psiquicas de la
percepcion, el pensamiento, las relaciones intelectivas o emotivas en torno a situaciones u
objetos particulares, son causales de formas de relacién, individual o compartida, que
afectan la personalidad de las personas, y con ello, la reaccion frente a las formas de
socializar las transacciones comerciales.

El marketing de experiencias considera las formas sensoriales de percepcidn, los distintos
mecanismos de animacién del punto de venta son provechosos para potenciar
creativamente las formas alternativas de sensibilizar a los consumidores con la empresa,
la marca, los productos y/o servicios a disposicion.

La mejor manera de explicar el rol que cumplen las experiencias relacionadas a la
comercializacion de un producto o servicio, es a través de un ejemplo expuesto por Pine y
Gilmore. Si se toma en cuenta un grano de café, es un producto natural o commodity,
cuya comercializacién puede generar una utilidad de alrededor de 2 ddlares el kilo, o uno
o dos centavos por cada taza de café. Si se empaca y se vende, se convierte en un bieny el
precio aumenta a un rango que puede variar entre 5 y 25 centavos la taza. Si el café se
sirve en una cafeteria o un bar, por ejemplo, pasa a ser un servicio que se vende a 50
centavos de dodlar la taza. Pero luego, existe un cuarto nivel en donde el mismo café se
consume en un ambiente de categoria o con un sentido teatral; aqui los consumidores
pagaran entre 2 y 5 ddlares. Este nivel es el que logra generar una “experiencia distinta”,
gue no se basa en la adquisicion de la taza de café, sino en todo lo que lo rodea; esto
ultimo es lo que incrementa su valor y lo diferencia de las demas tazas de café. Para
entender esto, se puede ver el ejemplo del lema que presenta dentro de su mision la
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cadena de cafeterias Starbucks: “Cuando nuestros clientes logran experimentar esta
sensacion de pertenencia, nuestras bebidas pasan a ser un refugio, un alto a las
preocupaciones de afuera, un lugar para reunirse con los amigos.”

Teniendo en cuenta este enfoque de Customer Experience Management o Marketing
Experiencial, el cual busca la creacion de relaciones sustanciosas con los clientes, se hace
necesario entonces el abordaje de diferentes conceptos como marketing de servicios,
cultura orientada al cliente, marketing Relacional o estrategia CRM, Marketing Vivencial o
estrategia CEM y Fidelizacion.

Las distintas acepciones del término tienen un impacto directo en cémo se entiende y se
gestiona por parte de las organizaciones y por supuesto, en cdmo se organiza la
investigacion alrededor del mismo. De hecho, es habitual encontrar compafiias que creen
que gestionar la experiencia del cliente se reduce a reducir el “gap” de las expectativas del
mismo con los distintos canales con los que interactla. La verdad es que cada vez es mds
comun encontrar al “Customer Experience Manager” o al Responsable de la Experiencia
del Cliente, ocupando cargos relacionados con la direccién del “Call Center” o el servicio
de atencidn telefdnico al cliente. Customer Experience Intro. En las Ultimas décadas se ha
presentado un auge de investigaciones y estudios sobre la “atencion al cliente” como
fundamento importante para el desarrollo y sostenimiento de las empresas. El cambio en
el esquema tradicional incrementando el conocimiento sobre los clientes y estableciendo
una comunicacién bidireccional entre ellos y las empresas, ha permitido aumentar el valor
tanto para los consumidores finales como para las empresas.

Calidad

Servicio al

Cliente Marketing

Marketing
Relacional

lHustracion 1: Esquema Marketing relacional
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Fuente: Recuperado de http://www.gestiopolis.com/recursosé/Docs/Mkt/crm-fidelizacion-del-cliente.htm, por
Y. Zapata, 2006.

2.2.1 Ciclo de Relacion del Cliente

Dentro de este desarrollo aparece el término Ciclo de Relacionamiento del Cliente y es el
manejo directo de la relacién con él. Esta relacidn tiene 5 d&reas: adquirir, mantener,
maximizar, fidelizar y retener. En donde el ciclo de vida del cliente busca entender el valor
de este en su vida y entender los momentos en que dicho cliente necesita interactuar con
la empresa. Dicha relacién con el cliente se basa en “momentos de la relacion” o
momentos de verdad. Es ese momento en el que se establece la relacidon entre la
corporacioén, la marca y el cliente. Es decir, el momento en el que se conforma una
experiencia, no solo una compra o venta de un producto o servicio, sino algo que va mas
alla del mero hecho de un intercambio. Fijémonos en este cambio tan sustancial como lo
sostienen Gonzales, Sdnchez y Salutregui (2004)
De la venta como objetivo primordial a la consecucién de una relacién como
objetivo. De un momento finito, puntual, hacia un horizonte temporal sujeto a la
vida del cliente. No olvidemos que en politicas de personalizacién, el horizonte se
sitla, no en el momento sino en la suma de multitud de momentos individuales.
Obviamente la falta de cuidado en cualquiera de ellos conlleva el riesgo de una
experiencia negativa, que de ser de la suficiente magnitud o si se reiterase en el
tiempo, podria conllevar a un final dramatico (la ruptura de la relacién). (p. 160)
Con demasiada frecuencia, las personas que trabajan en la organizacidn ven a los clientes
como una masa o fendmeno abstracto que siempre esta presente en algun lugar. A los
clientes se les considera numeros. Los clientes, tanto los individuos como las
organizaciones son solo numeros. En realidad esto no es verdad. Cada cliente establece
una relacion de cliente con el vendedor que tiene que ser desarrollada y mantenida por la
empresa. Las relaciones con los clientes no estan simplemente ahi; hay que ganarselas.

“Asi puede ser util considerar el progreso de una relacién con un cliente como un ciclo
vital. Un cliente potencial que puede no conocer una empresa y sus servicios, esta en la
etapa inicial del ciclo de vida. Si ese individuo tiene una necesidad que cree que la
empresa puede ser capaz de satisfacer y conoce los servicios de la empresa, puede pasar a
la segunda etapa del ciclo, el proceso de compra”. (Gronroos Christian, 1997)

Si el resultado de ese proceso es positivo, el cliente decide probar el servicio, esto es, hace
una primera compra. Esto lleva al cliente hacia la tercera etapa del ciclo de vida, el
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proceso de consumo, durante este proceso, el cliente puede observar la habilidad de la
empresa para ocuparse de sus problemas y proporcionar servicios, que, segun lo percibe
el cliente, puede constituir en una aceptable calidad técnica y funcional. Si el cliente esta
satisfecho, la probabilidad que continte la relacion y le siga un proceso de uso o consumo
nuevo o prolongado es mayor que si este queda insatisfecho con el servicio.

De esta manera, segun los esfuerzos de marketing influirdn en la decisién del cliente. Los
objetivos del plan de marketing y de las actividades de marketing utilizadas por la empresa
dependen de la fase en la que se encuentre la relacidn con los clientes. Por tanto la
empresa deberia saber, en todo momento donde estdn sus distintos grupos objetivo de
clientes y que recursos y actividades de marketing son eficaces en las diferentes etapas
del ciclo de vida.
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llustracion 2: Proceso de repeticion de la compra una buena
estrategia que
busque y

respalde la mejor experiencia del consumidor, las empresas deben comprender
exactamente cédmo sus clientes interactian con ellos a través de cada paso del proceso de
la decisién de compra, es decir, del customer journey. “Las compaiiias deben dejar de ver
la captacion y fidelizacidn del cliente como una serie de interacciones independientes y sin
conexidon y deben empezar a verlo como un grupo de interacciones relacionadas que,
sumadas, resultan en la experiencia del consumidor”. (Berzal Cristina, 2011)

La mayoria de las empresas son conscientes de que su éxito depende, en gran parte, de la
consecucion de la satisfaccién del cliente, lo que la convierte en uno de los mejores



31

indicadores de los beneficios futuros de la empresa. Ademas, el concepto de satisfaccion
estd muy ligado a la esencia de la filosofia de marketing. Esto es, la busqueda de la
satisfaccidon del cliente se enmarca dentro de un enfoque de orientacién al mercado que
trata de colocar los intereses del cliente en un lugar preeminente. En definitiva, el nexo de
unién entre los en torno al mencionado concepto. En lineas generales, la satisfacciéon
puede definirse como una condicion afectiva del consumidor que resulta de una
evaluacidon global de todos los aspectos que forman parte de la relaciéon en la que
interviene el consumidor (Severt, 2002).

Oliver (1997) describe la satisfaccién como “un juicio evaluativo de postseleccién relativo
a una decisién de compra especifica”. Asi, la satisfaccién es el sentimiento del consumidor
de que el consumo aporta resultados placenteros frente a insatisfactorios, una
comparacion entre expectativas y resultados. Geyskens y otros (1999) entienden que el
concepto de satisfaccién puede concretarse desde dos perspectivas diferentes. La primera
considera a la satisfaccion como un estado afectivo sustentado en las condiciones
econdmicas, es decir, nos encontramos ante una satisfaccion econdmica estrechamente
ligada a resultados econdmicos. La segunda vision, conocida como satisfaccién no
econdmica, define el concepto a partir de factores mas psicolégicos, tales como el
cumplimiento de las promesas de la otra parte que interviene en la relacién. Giese y Cote
(2000) realizan una revisién de la literatura sobre el concepto de satisfaccion y encuentran
que, a pesar de su variedad, practicamente todas las definiciones presentan tres
elementos comunes: una respuesta (emocional o cognitiva); ésta responde a un interés
particular (expectativas, producto y experiencia de consumo) y que ocurre en un
momento concreto (después de la compra, después de la eleccidén y estd basada en una
experiencia acumulada). De acuerdo con este planteamiento, podemos definir la
satisfacciéon con el establecimiento como el agrado del consumidor respecto a su
experiencia previa de compra en el punto de venta (adaptado de Anderson y Srinivasan,
2003). Mowen (1995), por su parte, define la satisfaccion como una actitud general hacia
un producto después de su compra y uso, lo que da como resultado una evaluacién
poscompra. En la misma linea, Oliver (1999) asocia la satisfaccion con un estado
psicolégico de poscompra resultante de la comparacién entre la expectativa previa del
individuo y su experiencia de compra, cuando ésta ha sido mejor de lo esperado. También
el ACSI (American Customer Satisfaction Index) comparte este concepto de satisfaccion al
considerar que ésta posee tres antecedentes: las expectativas del cliente, la calidad
percibida y el valor percibido, de cuya combinacidon puede producirse una consecuencia
negativa —la queja- o positiva —la lealtad-. De este modo, es de esperar que la satisfaccion
general del consumidor sea un importante determinante del comportamiento de lealtad.
En definitiva, la conviccion que se desprende de la literatura sobre satisfaccion es que ésta
conduce de manera general a una actitud positiva y que actia como un estimulo que
ayuda a crear preferencia y, mas adelante, a generar un comportamiento de fidelidad.

Para Gonzales, Sdnchez y Salutregui (2004)
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El momento de contacto es, como indica su propio nombre, cuando el cliente
contacta a través del elemento de interaccién con la compaiiia. El proceso de
trazabilidad esta ligado a que se hace o se deja de hacer con el contenido de
intercambio obtenido (datos del conocimiento del cliente, etc.). Estd estrecha
relacion con las consecuencias y nuevas posibilidades de relacién con el cliente que
se abren después del momento de contacto.

Existen tres objetivos principales y generales en cualquier momento de relacidn
(desde el punto de vista de la personalizacion):

-Lograr contactar con el cliente

-Conseguir relacién de intercambio comercial personalizada.

-Obtener conocimiento

Estos objetivos no son los Unicos, sumariamos a los mismos, los objetivos
intangibles (todo lo referido a la percepcién emotiva del cliente) y los tangibles
relacionados con el hecho puntual de la interaccién (por ejemplo, solucionar un
problema de un cliente con un determinado producto), en definitiva, relacionados
con gestionar las expectativas del cliente en ese momento puntual y dado.
Teniendo que:

Momento de relacion = Premomento de relacion + momento de contacto + proceso de
trazabilidad de lo obtenido. (p.37)

Esta relacidn es poder saber dénde en el ciclo de vida del cliente o prospecto, podemos
adquirir al cliente, mantenerlo, maximizar su "wallet share", fidelizarlo y eventualmente
retenerlo. Mientras mas se expanda el ciclo de relacionamiento y la empresa se mantiene
en el ciclo de vida, su retorno de inversidn serd mas alto con los clientes. Para el buen
manejo de este concepto, debemos conocer y profundizar en esas 5 areas antes
mencionadas: adquirir, mantener, maximizar, fidelizar y retener. Como lo explica Hoyos
(2009)

Adquirir: procesos enfocados en la adquisicion de prospectos via todo tipo de
marketing. Implica cautivar el interés en los productos y/o servicios ofrecidos. Este
interés es calificado (prospectos) y estos prospectos son entonces convertidos en
oportunidades (orden de compra, cotizacién, ventas).

Mantener: procesos para manejar las expectativas del cliente y cumplir con lo
prometido segun las caracteristicas de tus servicios y productos. Esto incluye
calidad de servicio, tiempos de espera en centros de atencion, garantias de
productos, reclamos y solucion de problemas, llamadas, cartas o e-mails de
bienvenida, encuestas de satisfaccion, en fin, toda actividad para mantener al
cliente satisfecho.
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Maximizar: procesos de "up-selling" y "cross-selling" para buscar oportunidades de
incrementar el "wallet share" del cliente. Esto incluye conseguir referidos del
cliente.

Fidelizar: procesos para aumentar la re-compra de esos servicios y/o productos por
parte de los mejores clientes. Esto requiere tener programas de lealtad o
estrategias de clientes seglin su segmentacion. Saber quiénes son esos “mejores
clientes”, los frecuentes, los que compran y los que no son sus mejores clientes.

Retener: procesos para evitar que los clientes se vayan o procesos para dejar que
el cliente se vaya. La idea aqui es que los procesos de retencién sean pocos -
asumiendo que sus procesos de mantener, maximizar y fidelizar son efectivos. Esto
incluye ofrecer posibles descuentos a clientes para que no se vayan. Procesos de
cobranzas también pueden ser parte de la retencién.

Muchas de las empresas, estdn constantemente manejando solo los procesos de
adquisicion y retencién. Para poder manejar el ciclo de relacionamiento, tenemos que
tener procesos de segmentacion y manejo de datos para tomar decisiones de campaias y
comunicaciones a base de los datos del cliente. Estos datos tienen que ser transformados
en informacion y la informacion en dinero - tanto en ventas como en reduccion de costos.

La generacidn exitosa de prospectos o clientes, tanto dentro de los sistemas de CRM como
de marketing automatizado, depende de disponer de datos buenos, limpios y abundantes.
Lo que definitivamente es cierto acerca del 2013 es que los mercadélogos dispondran de
mas datos que nunca para analizar, debido en parte al crecimiento acelerado de los datos
generados en redes sociales. Por ejemplo, tendran a su disposicion una enorme cantidad
de datos sobre clientes y prospectos en el registro y respuesta a todas las campafias a
través de los canales tradicionales y sociales. La dura realidad es que aproximadamente
25% de esos datos en 2013 estardan incorrectos antes de que termine el ano,
sencillamente porque la gente cambia de empleo.

Como lo declara Halliwell (2013)
Con la llegada de nuevos datos todo los dias provenientes de campanas, registros y
actividades de ventas, las areas de marketing estdn sentadas sobre montones de
‘datos malos’ que se han ido acumulando con el tiempo y que, a veces, contienen
millones de registros. Existen varias formas muy comunes en que pueden
presentarse los ‘datos malos’:

1. Registros duplicados: Cuando un mismo contacto esta repetido dos o mas veces,
ocasionando que el seguimiento de la actividad sobre un prospecto se diluya,
dando como resultado pérdida de MQLs (Marketing Qualified Leads, o prospectos
de marketing de calidad).
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2. Contactos obsoletos: Son aquellos que ya no ocupan en el mismo cargo o ya no
estdn en la compaiiia que el registro indica.

3. Contactos incompletos: Es cuando faltan algunos campos, como por ejemplo
cargo, teléfono, industria o direccidén de correo electrénico.

4. Contactos incorrectos. Contienen un numero de teléfono que no funciona, un
puesto antiguo, o una direccién de correo electrénico a la que es imposible
entregar mensajes. (s.p)

En cuanto al ciclo de vida del cliente es diferente para cada uno y no podemos "segmentar
a los clientes" en base a estudios de segmentacion o solo por datos demograficos. Para
entender al cliente y a su ciclo de vida tenemos de entender sus interacciones,
transacciones, datos deterministas e inferidos, mas su relacién social - familia, amigos,
empresas, etc. No importa si nuestro cliente es un consumidor o negocio - el ciclo de
relacionamiento aplica para ambos.

Hoy, todos aspiran a superar a la competencia, retener a los clientes y al mismo tiempo
atraer a clientes nuevos. Para alcanzar ese objetivo y equipar a las empresas con ventajas
competitivas de efecto prolongado, es necesario contar con informacién precisa acerca
del nivel de calidad del servicio que estamos brindando. Para ello se debe establecer una
brecha entre las expectativas de los clientes y el servicio que estos reciban y su diferencia
serd el servicio que ellos realmente estan recibiendo.

Por esto es necesario identificar qué es lo que los clientes piensan de nosotros y que
esperan alcanzar ya que esta sera la mejor forma de saber el tipo de futuro que le espera
a la empresa.

La satisfaccién de los clientes dependera del desempefio percibido de un producto en la
entrega de valor, en relacién a las expectativas del comprador. Las empresas procuran
mantener a sus clientes satisfechos, ellos siempre vuelven, la idea sera que las
expectativas de ellos coincidan con el desempefio de la empresa.

La fidelizacion del cliente es un objetivo que exige una estrategia. A partir de esta
estrategia podemos derivar un conjunto de acciones tacticas que deben proporcionarse
soporte entre ellas, para combatir la tendencia al abandono o churn. Para llegar a este
punto debemos construir relaciones duraderas construidas sobre la base de la frecuencia
y calidad de las interacciones (habito), intentando crear valor por medio de la adaptacién
y personalizacidon de nuestra oferta a partir de preferencias detectadas y constatadas del
cliente.

Para Gonzales, Sanchez y Salutregui (2004)
El habito puede alcanzar un HSP (Habit Switch Point, Punto de conmutacion del
habito, dejando a nuestro cliente expuesto a la competencia, y disminuyendo de
manera apreciable el valor percibido de nuestro negocio. Hemos de ser creativos y
tener una cierta capacidad de adaptacion para evitar dicha exposicion, y la mejor
arma de la que disponemos para evitar este escenario es la velocidad de relacién.

(p. 22)
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Hasta ahora una relacion de intercambio comercial se producia canalizando los deseos de
los compradores hacia la demanda de un producto determinado; sin embargo, lo que se
produce en cualquier iniciativa de personalizacidon es la evolucidn de esa relacién basica de
intercambio comercial (las especies que sobreviven no son las mas fuertes, ni las mas
grandes, ni las mas rapidas, sino las que mejor se adapten al entorno), hacia una relaciéon
de intercambio comercial que crea vinculos sélidos entre ambas partes , que posibilita
anticiparse a las necesidades de los clientes y que permite sugerir el producto mas
cercano y oportuno, en contraposicion a la persecucidon comercial actual.
De hecho, como parte importante de la vinculacion y de fidelizacidn, una buena calidad de
productos y servicios prestados, y una buena gestion de las incidencias que se presenten
en el camino, no bastan. Como lo afirman Gonzales, Sdnchez y Salutregui (2004)
La relacién que se establece entre cliente y organizacion comercial debe ademas
gestionarse adecuadamente. La personalizaciéon es, de hecho, la filosofia instalada
en todo aquello que tiene que ver con la gestidn de la relacion con los clientes, que
hace sumar a los factores anteriores otro tremendamente importante, el coste del
cambio, ya mencionado en varias ocasiones. (p. 141)

Al igual, como dice Jackson (2012)

Es significativo sefalar que las empresas necesitan estudiar acerca de los
diferentes mercados en que se encuentran los clientes, ya que encontramos a
clientes de mercados de consumo, que seran individuos y hogares que compran
bienes y servicios para su consumo personal. Los de mercados industriales que
compran bienes y servicios para procedimientos relacionados a un proceso de
produccién. Los de mercados de distribuidores que compran bienes y servicios
para revenderlos y obtener una utilidad. Los de mercados de gobierno estos estan
formados por dependencias del gobierno que compran bienes o servicios para
producir servicios publicos o transferir bienes a quienes lo necesiten. Por ultimo,
los de mercados internacionales que son compradores de otros paises y cuentan
con consumidores, productores, distribuidores y gobierno. (s.p)

De lo anterior sdlo queda preguntarse: équé significa para una empresa realmente un
cliente?

éQué es un cliente?

eUn cliente es el individuo mds importante en una empresa, ya sea en persona o por
correo.

eUn cliente depende de nosotros, nosotros dependemos de ellos.

oF| cliente no es una interrupcién de nuestro trabajo, es el propdsito de nuestras labores.

eNo le estamos haciendo un favor al atenderlo; él nos da la oportunidad de servirle.
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eUn cliente no es alguien a quien se le debata o discuta, nunca se ha ganado una discusién
con ellos; el cliente siempre tiene la razén.

oE| cliente es la persona que trae sus deseos y nuestra labor sera manejarla con provecho
para él y para nosotros mismos.

Los clientes deben beneficiarse de alguna forma, es por esto que las empresas que
trabajan con alguna estrategia de marketing deben realizarlo en forma eficiente para
lograr forjar relaciones mas sélidas y personales con ellos.

Dichas empresas que estdn desarrollando programas de lealtad y retencién de clientes
van en aumento. Es por esto que se estd desplegando una nueva forma de visualizar el
marketing, una visidon que implica crear, mantener y mejorar las relaciones sélidas con los
clientes u otros interesados, un marketing relacionado al largo plazo, cuya meta es
proporcionar valor a los clientes y a la medida el éxito de la empresa en el futuro. Para
esto se requiere del aporte de todos los departamentos en la empresa, lo que implica
crear relaciones en muchos niveles — econdmicos, sociales, técnicos y legales — y asi
conseguir la lealtad de los clientes.

2.2.2 Fidelizacién y Lealtad

Es aqui donde aparece el termino fidelizacién, entendido en la actualidad como un tema
bidireccional que exige que la empresa, en este caso las marcas, corresponda a lo que el
cliente espera de ellas. Se basa en convertir cada venta en el principio de la siguiente.
Trata de conseguir una relaciéon estable y duradera con los usuarios finales de los
productos que vende. Un plan de fidelizacién debe plantear las tres «C»: captar,
convencer y conservar; las cuales ampliaremos mas adelantes.

Los llamados programas de fidelizacién o sistemas de lealtad dentro del marketing
debemos diferenciarlos en conceptos como vinculacion y retencion, estableciendo con
ello un campo tedrico dentro del marketing relacional para obtener la fidelidad del cliente
como consecuencia de una actuacion global de la empresa. La bisqueda de informacion
sobre el cliente y el establecimiento de las relaciones, se desarrolla mediante un proceso
de planificacién en el que no solo interviene el reconocimiento del cliente, sino que
también influye la orientacidon de la compaiiia a las necesidades de su clientela y la
busqueda de diferenciacién a través de factores emocionales fuera de la transaccion
comercial. Actualmente, son varias las actividades de marketing que se engloban dentro
del término fidelizacion o fidelidad. Vinculacidn, retencién, personalizacién e incluso
promocion de ventas y marketing directo son términos utilizados de forma indistinta
como sinénimos de fidelizacidn. Asi también existen empresas que adoptan una actitud
pro-activa hacia la creaciéon de valor para el consumidor y gestionan la lealtad mediante la
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identificacion especifica de estrategias para generar compromisos por medio de la
anticipacion y respuesta efectiva a las necesidades del consumidor.

Zapata (2006) afirma

La fidelidad de marca es un elemento nada desdefiable en la era digital en la que
estamos inmersos. Segun los datos de un reciente estudio global de Nielsen, el 60%
de los consumidores de todo el mundo con acceso a internet prefiere
comprar nuevos productos de marcas conocidas antes que pasarse a una marca
nueva. Una cifra que demuestra que “los productos innovadores dentro de
marcas ya establecidas en las que confian los consumidores pueden ser una
estrategia fuerte”, segun explico el vicepresidente de Nielsen Innovation Analytics,
Rob Wengel. “Anunciantes y minoristas pueden ofrecer nuevos productos de éxito
de marcas ya existentes asegurandose que descubren necesidades desconocidas
de los consumidores, comunicandose con claridad, ofreciendo innovaciones
distintivas y ejecutando estrategias de marketing éptimas”. “La fidelidad de marca
sigue siendo clave en la decision de compra para consumidores de todo el mundo”

La lealtad constituye por lo tanto, la medida de la vinculacidn del cliente a la marca o
empresa; refleja la posibilidad de que el cliente cambie de marca, especialmente cuando
se modifica alguna caracteristica en funcionamiento o precio, o cuando las acciones de
captacién de los competidores logran penetrar en la percepcién que sobre el indice de
satisfacciéon posee el consumidor para lograr la prueba del producto y su posterior
reiteracion en la compra.
En dichos programas que se aplican actualmente; las empresas concentran sus estrategias
en la retencién de sus clientes, a partir de campafias que se involucran en el ciclo de
compra y recompra, para fidelizar la marca, productos y servicios. Dentro de los
instrumentos utilizados en estas estrategias se pueden mencionar muestras gratis del
producto, acumulacién de puntos, personalizacién del servicio de venta y atencién al
cliente, descuentos y tarjetas de compra exclusiva. Gonzalez (2009) plantea que
Una de las expectativas fundamentales y criticas que tienen toda organizacion en
el mundo moderno es el posicionamiento de su marca, productos y servicios
tomando como punta de lanza el servicio al cliente, cuyo lema es el caballo de
batalla de la empresa del siglo XXI, ajustandose a una serie de elementos y factores
gue influyen mas alld de simplemente ofrecer o lograr una venta para generar
ingresos en beneficios de las empresas. (p. 71)

En la teoria y en la practica, el marketing tradicional se ha concentrado en atraer nuevos
clientes mds que en retener a los actuales. Sin embargo, esto esta cambiando. Ademas de
disefiar estrategias para atraer nuevos clientes y crear transacciones con ellos, las
empresas estan haciendo todo lo posible para retener a los clientes actuales y forjar
relaciones duraderas. éPor qué hacer hincapié en la retencién de clientes? En el pasado
pocas empresas les daban valor a sus clientes. Ante una economia de expansion y
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mercados de rapido crecimiento, las empresas adoptaban un marketing de balde con
fugas, lo que quiere decir, que las empresas solo se dedicaban a captar clientes, llenar y
llenar el balde sin percatarse que por alguna parte de éste existia una fuga lo que
ocasionaba el abandono de los clientes mas antiguos.

2.2.3 Retencidn del cliente

Conocimiento del consumidor, adecuacién de la oferta, valor percibido y duracién e
intensidad en las relaciones constituyen las bases sobre las que reside el marketing
relacional. La fidelizacion no es sino el reflejo en el cliente de todo ello. La conexidn entre
marketing relacional y fidelizacidn se produce mediante la intervencién del primero en los
procesos de satisfaccion del cliente, que tendra como contrapartida su lealtad. La
expresion del deseo de satisfaccion lleva implicita un alto nivel de conocimiento de las
necesidades del individuo. Es aqui donde la oferta de la empresa interviene, tomando
como propia la necesidad del cliente para ofrecerle una respuesta que éste no puede o no
desea solucionar por sus propios medios. Las cualidades de los productos o servicios, su
promesa de reposiciéon de una carencia, son una llamada al comprador y es el marketing
relacional el que nos ayudara a concretar ese “algo” que permita detectar la relacién
existente entre la expresion del deseo y lo esperado y con una fidelidad: convertir la
promesa de satisfaccidén en una realidad sostenible en el tiempo. La fidelizacién tiene que
ver con la gratitud, con la seguridad de que el deseo de mejorar algo y de ver que sera
cumplido. “No todo cliente satisfecho implica un cliente retenido, ni toda insatisfaccidn
significa una no retencion o pérdida del cliente” (Rico, Rubén, 1998, p. 249)

Satisfechos Satisfechos retenidos Satisfechos no retenidos
Vuelven a comprar Mo regresan a comprar
Insatisfech Insatisfechos retenidos Insatisfechos no retenidos
nsatisiecnos “Vuelven a comprar Mo vuelven a comprar
Retenidos Mo retenidos

Tabla 1: Comparativo de la fidelidad de un cliente. Satisfaccion vs. Retencion
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Fuente: Adaptado de Total Customer Satisfaction, por R. R. Rico, 1998, p. 249, Buenos Aires: Macchi

El marketing relacional pone en las manos de la empresa los mecanismos para incidir
sobre la misma. El rol de la empresa, en lo que se refiere a las necesidades del cliente,
debe concentrarse en adecuar la oferta sobre la base de la experiencia que esta dispone
de los comportamientos del consumidor. Establecer relaciones no es sino conocer al
cliente para ofrecer una amplia gama de ofertas adecuadas, entenderle como individuo,
hacer que se sienta diferente y tratarle como amigo.

Segun Olamendi (2005)

La fidelidad de los clientes puede establecerse mediante la estabilidad de clientes
en la empresa. Existe un fuerte vinculo entre fidelidad, valor y beneficio. La
seleccidn de los clientes segun el criterio del valor durante toda la vida productiva
posible, indica que los clientes mas idéneos, son aquellos para los que la empresa
puede ofrecer el mejor valor durante un prolongado tiempo, tanto por su
capacidad de pago y valor adquisitivo de su referente patrimonial. El analisis de las
deserciones de clientes son fuentes de informacion para un aprendizaje
empresarial; permite develar puntos de las cadenas de valor en donde se
encuentra una disfuncionalidad o degeneracién de valor.

Sin embargo, hoy las empresas estdn enfrentando nuevas realidades en términos del

marketing. Los cambios demograficos, el crecimiento de la economia, la creciente

innovacion de la competencia y la capacidad de muchas industrias implican una escasez

de clientes. Las empresas estan luchando por su participacién en el mercado, por ello los

costos de atraer nuevos clientes es mas elevado. Este objetivo, el atraer nuevos clientes

sigue siendo una tarea indiscutible, sin embargo las empresas deben concentrarse

también en conservar los clientes actuales y forjar relaciones rentables y duraderas con

ellos. La clave para ello es proporcionar un valor y una satisfaccion superior al de su

competencia, que trascienda hacia la personalizacidn; la cual cobra su verdadero sentido y

devuelve retornos tangibles como:

oEs abordada desde una perspectiva estratégico/econdmica

oEs abordada disponiendo de una infraestructura de identificacién de clientes adecuada

oEs abordada teniendo en cuenta todos los canales

oEs abordada por medio de una estrategia, un modelo y una plataforma técnica
adecuados

oEs abordada, en resumen, por la totalidad de recursos, tanto humanos como materiales,
gue componen una empresa.

Como resultado de lo que se ha estado mencionando, se podria decir que la

personalizacion ha ido paulatinamente impregnando el marketing: marketing relacional,

marketing 1 to 1, etc. Diferentes términos que han ido plasmando la sucesiva adaptacién
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del marketing a las nuevas realidades del mercado. El marketing impregnado de

personalizacién en general (vamos a llamarlo marketing personalizado para abreviar):

e Posee un entorno analitico que permite identificar a sus clientes de manera eficiente.

e Tiene como foco el cliente, y no el producto.

e Considera a cada cliente como con necesidades individualizadas y le trata de manera
acorde.

e Busca una relacion con el cliente a largo plazo, y basa en ello sus aspiraciones de
fidelizarlo.

Pero ademas deberia, a nuestro juicio, poseer las siguientes caracteristicas adicionales:

e Buscar la modulacidn del portafolio existente o futuro, adecuandolo para ofrecer una
oferta personalizada y distinguible para los clientes.

e Tener claro que el marketing uno a uno es un ideal aspirable, pero al que normalmente
no tiene sentido econémico llegar.

e Entender que si no somos cuidadosos podemos irritar, molestar o violar la esfera privada
del cliente con resultados desastroso para nuestras expectativas comerciales.

La consecucion de los objetivos planteados por el marketing personalizado va a exigir la

puesta en marcha de una serie de actividades que implicaran un cambio cultural y

operativo en las compaiiias, si estas desean conseguir un éxito mediable.

Para las empresas afrontar estos retos de relacion con el cliente, experiencia vy
personalizacidn parece mas dificil; ademads de convertir su producto o servicio en una
preferencia de compra. Y es que la dificultad de captar nuevos clientes deberia llevar a las
empresas a poner el foco que merecen sus ya clientes. Estas interacciones entre el cliente
y la empresa constituyen el nucleo de ese concepto llamado CRM que hemos venido
nombrando, siendo el momento en el que se materializar absolutamente todo: Ia
comunicacidn eficaz de un mensaje, la venta de un producto o la prestacién de un
servicio. “Y toda interaccién entre la empresa y el cliente constituye para éste una
experiencia, de la cual puede depender en gran medida ese desiderdtum para toda
companiia que es la fidelizacién de sus clientes”. (Ojeda Alvaro, 2005)

Este, también puede definirse como lo afirma Ponosoa y Reinares (2002)
Las diferentes acciones o iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus
diferentes publicos, dirigidos a conseguir su satisfaccidon en el tiempo, mediante la
oferta de servicios y productos ajustados a sus necesidades y expectativas, con el
objeto de garantizar un clima de confianza, aceptacion y aportaciéon de ventajas
competitivas que impida la fuga hacia otros competidores. (p.35)
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2.3 CRM y Marketing Experiencial

No obstante, para lograr lo anterior, personalizar el marketing y construir relaciones
estrechas con los clientes, es necesario apoyarse en tecnologias de informacién, en
sistemas que estdn disefiadas para manejar grandes volimenes de datos y administrar la
informacién a través del proceso de negocios.

Una de las tecnologias que satisface esta necesidad es el CRM. Indistinta vy
erroneamente, se utiliza la denominacién de “programa de CRM”, tanto para referirse a
la estrategia como al software que nos permite gerenciar la experiencia y las relaciones
con el cliente. Y tanto se ha dicho sobre que el CRM no es un software, que al parecer
nos hemos pasado para el otro lado y creemos podemos prescindir de la herramienta
tecnoldgica. Entonces, consideremos que el CRM es una estrategia de negocio que tiene
como fin altimo conocer a los clientes en funcidn de lo que “nos han contado” para darle
lo que desea, de la forma que lo desea, de modo que, ni piense en irse a la competencia;
“nos habiamos acostumbrado a decirle al cliente como hacer negocios con nosotros y
ahora no tenemos mas remedio que hacer negocios de cualquiera de las formas que
quiera el cliente (Siebel Tom)” (Brunetta Hugo, 2012, p. 30). Hechas las distinciones y
volviendo al tema de si es 0 no un software, la respuesta que no se hace esperar es
tajante: por supuesto que no lo es y por supuesto también que no puedo prescindir de
uno si deseo implementar una estrategia exitosa, que al fin y al cabo el cliente pueda
percibirla con una mejor calidad en el servicio y a partir de una sensacion experiencial
realmente memorable.

Hablamos de CRM como una estrategia de negocios que esta plenamente orientada al
cliente, soportada en software para la administracién de la relacion con ellos. Estos
sistemas informaticos sirven de base y apoyo en la gestién de las relaciones con los
clientes, a la venta y al marketing. Con este significado CRM se refiere al sistema que
administra un data warehouse (almacén de datos) con la informacién de la gestidén de
ventas y de los clientes que posee la empresa.

“Una combinacion de cambios estratégicos, de procesos organizativos y tecnologias, para
buscar mejorar la gestion del negocio, en torno al comportamiento de sus clientes.
Implicando la adquisicién y desarrollo de conocimiento sobre ellos para usar asi esta
informacién en los puntos de contacto, obteniendo asi mayores ingresos y eficiencia
operativa”. (Wikipidia la enciclopedia libre, 2012)

Ahora bien, el CRM no es un nuevo concepto de marketing, aunque esta basado en tres
aspectos de su administracion:

e Orientado al cliente

e Marketing relacional

e Base de datos de marketing
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CRM, esta resultando ser mas que una sigla cuyo auge es ser una herramienta que permita
a las empresas una vision hacia la orientacion al cliente, asi como su identificacion,
atraerlos y retenerlos, ademads de ayudar a incrementar la satisfaccién de estos y también
optimizar la rentabilidad de los negocios.

Para Brunetta Hugo (2012)

El CRM como estrategia de negocio, requiere que la empresa ejecutora muestre
un compromiso tangible de los conceptos de CRM tal como la satisfaccién del
cliente.

Por otro lado recordamos que no se puede mejorar lo que no se puede medir, y
simplemente no es suficiente medir a los clientes basandose en las cifras totales.
Diferentes métricas nos permitirdn entender el grado de compromiso que un
cliente muestra hacia la marca o empresa. El almacén de datos de CRM tendra
listos los datos, la accesibilidad y la credibilidad corporativa para obtener estos
indicadores. Para el echar a andar dicha estrategia, debemos contar con 3 partes
indispensables; el CRM operacional, CRM colaborativo y CRM Analitico. Hasta que
no tengamos los tres mddulos funcionando de manera integrada, no podremos
decir que nuestra estrategia esta satisfactoriamente implementada y tampoco
tengamos muchas esperanzas de que veamos monetizado nuestro esfuerzo.
Mientras el CRM Operacional, provee apoyo en los procesos de negocios en los
departamentos de ventas y marketing principalmente, el CRM Colaborativo
integra los diferentes canales de comunicacién con los clientes, mas alla de los
contactos personales con los representantes de ventas o servicios. Esta
comunicacién puede ser por internet, email, IVR o canales menos convencionales
pero cada vez mas utilizados como por ejemplo, Twitter. Por ultimo y aunque
muchas veces ignorado por las empresas, tenemos el médulo de CRM analitico,
gue para decirlo de modo sencillo es la parte de la tecnologia que nos ayuda a
transformar los datos en conocimiento. Concretamente es el analisis de los datos
de un cliente con multiples propdsitos, especialmente el analisis predictivo. Los
objetivos pueden ser desde el disefio y ejecuciéon de campariias de marketing a
determinados nichos, disefio y ejecucién de campaiias para clientes especificos,
analisis del comportamiento de clientes para ayudar en las decisiones sobre
productos y servicios, hasta la elaboracién de reglas de negocios del tipo que
determinan como actuar frente a determinado suceso y frente a determinado
tipo de cliente. Muchas compaiiias que se aventuran en implementar estrategias
de CRM piensan poco y mal sobre el empleo organizado de los datos mas alla del
producto tecnolégico de CRM. El cliente, no el producto, debe convertirse en el
centro del wuniverso. Funcionalmente algunas organizaciones pueden
implementar un paquete de software de manera correcta, pero sin una
reorientacion a través de la estructura organizativa, los objetivos de CRM no se
hardn realidad. (p. 34- 35)
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CRM no es un término nuevo, lo hace parecer asi los medios que se complementan y se
utilizan para brindarles mds atencién a los clientes. CRM, (Customer Relationship
Management) conocida como Administracion de la Relaciéon con el Cliente, permite darle
otra visién a nuestro principal sustento como empresa, El Cliente. Este sistema es de tal
importancia ya que las empresas a medida que crecen y amplian su cartera les es mas
dificil tener una relacién mas estrecha, donde su relacién y servicios se vuelve impersonal,
de baja calidad y mas bien previsible. Razén por la cual las empresas deben analizar el
costo-beneficio que esta situacion les puede atraer, a lo que deberan adoptar un sistema
de administracion de sus clientes con herramientas de innovacién, desarrollo e
integracién tecnolégica aplicable a los negocios.

Cabe mencionar que el concepto de CRM, muchos lo adoptan a una filosofia corporativa
ya que lo que busca es entender, potenciar y a la vez anticiparse a los requerimientos de
los clientes para poder brindarles soluciones a sus necesidades. A lo que se puede sefalar
como una estrategia centrada y localizada en el cliente.

Para lo anterior es necesario apoyar la gestion de CRM con un soporte o software, ya que
asi se podra canalizar la informacién y brindar mayor y mejor soporte a los clientes, de
esta forma las empresas no descuidaran a los protagonistas y mejoraran las relaciones con
ellos. Esto traerda como ventaja la fidelidad y confiabilidad de los clientes existentes
logrando aumentar la rentabilidad en vez de disminuirla, en ciertos aspectos también
lograremos el desarrollo de marketing efectivo con los clientes, a lo que muchos lo
relacionan con un marketing uno a uno, buscando desarrollo para el cliente asi como
productos para ellos, donde lo que hoy buscan las empresas ya no es centrarse en lo que
ellas saben hacer sino mas bien lo que el cliente necesita.

Toda estrategia de CRM debe basarse en un cambio en la orientacién de toda empresa.
No se trata de implantar una nueva tecnologia ya que debe ir mucho mas alla, debe
implicar a toda una organizacion.

Esta debe estar respaldada por un grupo disciplinario conformado por gente de todos los
niveles y areas de la organizacién, debe contar con el respaldo de la alta gerencia, para
poder direccionar los procesos, ajustar las necesidades e implementar una solucion
exitosa, acorde con las necesidades de la compaiiia.

Recordemos mantenernos firmes en el proyecto ya que la curva de entusiasmo suele
tener muchos altos y bajos. Por otro lado no debemos exagerar las cualidades del
proyecto. Al principio del proyecto, los participantes se mostraran optimistas y
generalmente tendran grandes expectativas. Estas grandes expectativas suelen
desaparecer cuando los implicados descubren la energia que exige un proyecto CRM.
Ademads, la complejidad del proyecto aumenta al principio y esto ocasiona una posterior
pérdida de interés y, en el peor de los casos, una sensacion de derrota.
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La comunicacion tiene un rol decisivo.
“Y no pensar que terminamos. Modificar procesos, incorporar tecnologia, capacitar el
personal; son solo el comienzo. Medir relaciones, verificar la mejora por parte de los
clientes, convertir datos en conocimiento, escuchar las sugerencias del cliente interno,
entre otras, son tareas que nunca se detienen y provocan ajustes permanentes en una
estrategia de CRM”. (Brunetta Hugo, 2012)

Tomando los diferentes conceptos, sus objetivos y como se relacionan entre ellos se
puede establecer que la mayor preocupacion de las companiias es retener a sus clientes
generandoles altas cuotas de satisfaccion sin descuidar y procurar recuperar a aquellos
clientes insatisfechos.

El marketing relacional posee elementos claves que permiten resultados éptimos como: el
interés en conservar a los clientes, resaltar beneficios que ambos, cliente/empresa,
pueden obtener, el establecimiento de una cooperacion a largo plazo, la calidad para
aportar mayor valor al cliente y por ultimo el compromiso de incluir a varios sectores de la
compaiia asi como a los empleados, vendedores, proveedores e incluso los mismos
clientes. Fidelizacion, vinculacion y retencion de clientes son tres palabras de moda en el
area del marketing cuyo Unico deseo es el de mantener a los mejores clientes de la
empresa en ella. Asi también podemos encontrar otra forma de ver éste enfoque el cual
se relaciona con el marketing uno a uno, el cual en un mundo donde el mercado v la
oferta son tan cambiantes, es necesario que al cliente se le atienda de la mejor manera; y
no en el servicio, sino que en la interrelacién que existe entre el consumidor y una
empresa. Por tanto debemos tomar conciencia de que el desarrollo de toda interaccidon
por cualquier canal suscitard en el cliente una experiencia con dos posibles tipos de
componentes: racionales y emocionales. Los primeros estan absolutamente ligados al
producto o servicio y tiene su fundamento en los atributos del mismo. Los segundos
tienen que ver con la percepcidn del cliente, sus sentimientos hacia él y se desarrollan en
el dmbito intangible, de lo material.

2.3.1Clientes rentables y su fidelidad

Es importante saber diferenciar a los clientes, ya que no todos son iguales, poseen gustos
diferentes, asi que, es aqui donde se tiene que saber reconocerlos debido a que existen
clientes que llegan a generar un mayor margen de compra y ganancia en una empresa.
Son a estas personas a las que se les dara un trato especial y no se les descuidard nunca,
enviandole informacién actualizada, invitdndoles a eventos especiales, y realizando un sin
fin de actividades personalizadas, que generaran un nivel de confianza y lealtad por parte
del cliente, haciendo que éste se sienta importante y no cambie sus habitos de compra o
gue los mejore conservando asi a los mejores consumidores.
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Dick y Basu (1994) construyen una matriz en la que combinan la actitud relativa y el
coeficiente de repeticidon para identificar diferentes niveles de fidelidad.

REPETICION DE COMPRA
ALTA BAJA
Fidelidad o lealtad L
ACTITUD ALTA verdadera Fidelidad latente
RELATIVA BAJA Fidelidad espuria o No fidelidad
falsa lealtad

Fuente: (Dick y Basu, 1994).

Tabla 2: Matriz combinada de actitud relativa y repeticion de compra.
Fuente: Adapatado de “Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework™ por Dick, A & Basul,
K., 1994, Journal of the Academy of Marketing Science, p.130.

La interaccidén con el cliente, es la etapa donde se da inicio a una estrategia de marketing
uno a uno, debido a que es aqui donde se entra en contacto con éste de manera mas
personalizada, generando una comunicacion en la cual se sabra qué productos o servicios
especificos estd buscando un consumidor. Esto con el fin de seguir una estrategia de
crecimiento sostenido o proceso continuo, por medio de una retroalimentacion con la
informacién que se ha obtenido.

Sagrado (2012) afirma

Les guste o no a las marcas, los consumidores de hoyson mas inquietos,
participativos y exigentes que hace diez afios, simplemente porque pueden
acceder desde practicamente cualquier lugar y en tiempo real, a informacién o
servicios que antes ni siquiera imagindbamos. Ahora, antes de llevar cualquier
producto desde el lineal a su carro, pueden saber si su precio es justo, es de
temporada, contiene algin conservante perjudicial para la salud o si lo
recomiendan sus propios amigos. Sin embargo, en esencia la mentalidad de los
consumidores no ha cambiado: seguimos buscando lo mismo de siempre cuando
compramos: descuentos, promociones, atencién personalizada y beneficios que
nos hagan sentir exclusivos. Por otro lado las marcas, ademds de conocer nuestros
gustos, preferencias o necesidades, pueden determinar nuestra ubicacién fisica en
cualquier momento para enviarnos, por ejemplo, ofertas personalizadas en funcién
de nuestro histérico de compra o las opiniones publicadas en la red. Nos
encontramos ante un nuevo escenario apenas sin explorar donde ya es
posible influir activamente en el consumo, a través de estrategias digitales y
aplicaciones moéviles basadas en geolocalizacion, customer intelligence, marketing
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one to one y sistemas CRM vinculados a redes sociales. Una verdadera
oportunidad para evolucionar los actuales programas de fidelizacion hacia
plataformas que permitan sustituir los soportes fisicos (tarjetas, cupones
descuento o cheques regalo) por soluciones inteligentes y sociales que hagan mas
comoda la vida de las personas.

Conseguir esta satisfaccion del cliente debe ser el objetivo primordial hoy en dia para
toda empresa. Para ello es necesario que proporcionen una experiencia positiva, que
fomente la fidelidad del cliente. Esto no se consigue Unicamente teniendo un buen
producto, sino ofreciendo un trato exquisito, cuidando los detalles y, lo mas importante,
consiguiendo que el cliente se sienta especial.

“Es indispensable contar con personal destinado a interactuar con el
cliente, desarrollando su funcién a través de los principales canales utilizados por los
usuarios, asi como disponer de un sistema de CRM que proporcione en tiempo real
informacién basica que permita el acceso a los recursos necesarios para ofrecer una
respuesta rapida y efectiva. Para ello es mejor retener a un cliente que conseguir nuevos;
conseguir un nuevo cliente es 6 veces mas costoso que retener a uno antiguo. (Kuhn,
2012)” (Portal en linea Puro Marketing, 2012)

Segln un reciente estudio desarrollado por Forrester Research, aquellas empresas que
implantaron una sdlida estrategia multicanal en sus acciones de marketing y relacién con
los clientes han visto incrementado su ROI; concretamente el 34% de las empresas que
han formado parte de la muestra han experimentado un crecimiento del 15% en el
retorno de la inversion.

Las predicciones se cumplen como lo manifiesta Santo (2012)

A mayor cercania e interaccion con los clientes, mejor respuesta por parte de
estos y, por consiguiente, mejora del engagement, estrechamiento de los
vinculos entre empresa y cliente y consecuente aumento de las ventas. Con la
implantacidon de esta nueva practica integrada, casi la mitad de las empresas ha
aumentado el volumen de impresiones en un 15%, consiguiendo un similar
aumento en el grado de satisfaccién de los clientes. Este avance ha tenido también
su traduccién en el plano econémico mas inmediato, dado que el ciclo de venta se
ha acortado en un 15%.

Para hacer que el cliente se quede a nuestro lado, es importante trabajar por lograr su
satisfaccidn, optimizando el servicio de atencidn al cliente, la eficiencia del departamento
de ventas y prestando atencidn, con el fin de conocer al cliente. El 86% de los clientes
abandonan a una empresa debido a una mala experiencia de compra. La empresa debe
procurar a toda costa ofrecer una experiencia positiva, cuidando todos los pasos del
proceso de compra.
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Un consumidor insatisfecho hablara mal de la empresa, contandoselo a una media de
entre 9 y 15 personas; mientras que un cliente que ha visto su problema
satisfactoriamente solucionado comentara su experiencia positiva, haciéndoselo saber a
un conjunto de entre 4 y 6 personas. Una vez mas, la clave reside en la calidad de la
atencién al cliente. Comenzando por estar ahi cuando se le necesita; una respuesta a
tiempo mitigard el efecto negativo; que podra solventarse con una atencién efectiva.

Es necesario conseguir 12 experiencias positivas para contrarrestar los efectos de una
negativa. Para ello, hay que redoblar los esfuerzos para incentivar a que los consumidores
satisfechos publiquen sus experiencias positivas; fidelizarles y reafirmar los valores
positivos de la marca.

En 2012, un articulo de Puro Marketing manifiesta

El Community Manager desempeiia un importante papel como intermediario
entre la marca y los clientes. Esta figura, en contacto directo con los clientes,
puede aportar valiosa informacion a la empresa sobre la percepcidn general que
los usuarios tienen sobre la marca, asi como los problemas mas comunes vy
propuestas para mejorarlos. Para ello es importante contar con un canal de
comunicacion efectivo, que favorezca el intercambio de informaciéon. EI CRM Social
permite el feedback en tiempo real, entre la marca y el cliente. Gracias a la
monitorizacion, la empresa puede detectar las menciones y llamadas de atencidn
por parte de su interlocutor y actuar, en tiempo y forma; consiguiendo con ello una
mayor efectividad y aumentando las posibilidades de satisfacer al cliente. El CRM
viene a proporcionar estos datos de forma rapida a todos los estamentos de la
empresa. De este modo es posible actuar de inmediato, con mayor garantia de
éxito.

Es aqui donde las companias deben innovar e ir mas allad de lo que ofrece el mercado, en
este caso, su competencia, demostrando que a la hora de captar mas clientes es
importante generar esa grata y Unica experiencia de compra, creando un espacio en la
mente de los consumidores que los convierta en su opcién nimero uno, donde logrardn
toda una plataforma experiencial altamente competitiva. Es en este proceso donde las
empresas deben recabar en la busqueda de informacidon de cada uno de sus clientes y
disponer de toda la estructura de la compania para lograrlo, creando asi, lo que sera
irrompible frente a la competencia y es esa relacidén personal, intima y de confianza, que la
marca genere con sus consumidores; donde va mas alld de un simple intercambio de
productos y/o servicios y se convierte en la estrategia que brindara a las compafiias
sobresalir frente a otras marcas superando las expectativas de sus clientes.

Gonzdlez, Sdnchez de Toro & Salutregui (2004) ratifica
Y la personalizacidon, como veremos, precisa de una definicién estratégica completa
gue incide en muchas dreas de la compaiiia, y que puede, al fin, impactar de
manera radical a la forma en que realizamos nuestros negocios. Dichas estrategia
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deberia ser creada por expertos (internos y externos) conjuntamente con el cliente
final, y en ella se tienen que especificar de manera inequivoca qué objetivos se
persiguen, los recursos y medios con los que se cuenta, quienes se veran
involucrados, que se va a obtener, cuando se obtendrd, los costes incurridos, el
retoro esperado y los préoximos pasos. (p. 27)

Sin embargo, es importante rescatar que asi como una empresa quiere lealtad por parte
de sus clientes, también debe existir lealtad de una compaiiia, viendo éste proceso no
como una simple segmentacion sino como una eficaz comunicacion que dard como
resultados beneficios duraderos para las dos partes. Con esto, cada individuo se sentird
mejor y podrd estar dispuesto a pagar un dinero extra si son satisfechos sus deseos mas
importantes y si nota que ha existido una atencién mds especial y personalizada.

Una excelente administraciéon en las relaciones con el cliente puede depender de los
siguientes aspectos:

1. COMPROMISO CON LOS CLIENTES
Hoy, las empresas que realmente creen en la calidad de sus productos hacen fuertes
compromisos con sus clientes. Los compromisos dan a conocer la preocupacidon que se
pueda sentir por nuestros consumidores.

2. ESTANDARES DE SERVICIO ENFOCADOS AL CLIENTE
Estos son niveles de desempefio o experiencias medibles que definen la calidad del
contacto con el cliente. Los estandares de servicio pudieran incluir estandares técnicos,
como los tiempos de respuesta (contestar el teléfono a los dos timbrazos) o estandares de
comportamiento (uso del nombre del cliente siempre que sea posible); haciendo de estos
estandares, medibles y gestionando politicas de mejoramiento continuo en ellos.

3. CAPACITACION Y DELEGACION DE AUTORIDAD

Una buena administracion de las relaciones con el cliente depende de la calidad de Ila
capacitacién del personal de contacto con éste. Muchas empresas empiezan desde el
proceso de reclutamiento, seleccionando a aquellos que demuestren real capacidad y
deseo por desarrollar buenas relaciones con el cliente. Las empresas también se aseguran
gue sus empleados conozcan los productos y servicios lo suficientemente bien, asi como
desarrollar la capacidad de escuchar y captar los problemas con el fin de sentirse capaces
de resolver y enfrentar las dificultades que se le presenten.

4. ADMINISTRACION EFECTIVA DE LAS QUEJAS
Las quejas son una fuente de ayuda que aportan ideas para la mejora de productos y
procesos. A pesar de los esfuerzos para satisfacer a los clientes, todo negocio cuenta con
clientes descontentos, los que si no se manejan con efectividad, las quejas pueden afectar
adversamente al negocio. Una solucién efectiva de las quejas incrementa la lealtad y
conservacion de los consumidores. Las empresas que se enfocan en la administracién de
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las relaciones con los clientes capacitan al personal de contacto de manera que se les sea
facil tratar con consumidores molestos. Estos deben saber escuchar para manejar al
cliente y acto seguido responder para brindar ayuda. Resulta dificil presentar una visién de
actividades relacionales, identificando que tipo de relaciones son o no propias de la
direccion de marketing y su equipo. Si de verdad consideramos a estos factores como
medios de innovacién y dinamizacion el curso de la empresa, asi también no deberia
dudarse en considerarlos como protagonistas de las mismas. De cualquier forma, el
conocimiento de éste fenédmeno puede crear las bases para impulsar cualquier area en la
empresa asi como las mejoras y cambios necesarios para ofrecer un valor superior a
nuestros clientes.

5. ELFACTOR TIEMPO
Este, esta ligado al desarrollo de una cartera de clientes el que cuenta con cuatro pasos:

lustracion 3: Desarrollo de cartera de clientes ligado al tiempo

Dicha evolucidn no siempre sigue un proceso lineal, ya que los clientes pasan por
diferentes estados, en parte debido a las gestiones de las empresas como el proceso de
Captacion y Abandono, donde en muchos casos el cliente es captado con el fin de
alcanzar metas. Tenemos asi también la Captacion - Mantenimiento y posterior
Abandono, siendo estos casos los mas frecuentes.

En principio, uno de cada tres clientes realiza el proceso completo de ser fidelizado por la
empresa, dicha proporcién varia en funcion del mercado donde se opere ya que esta
estard afectada por la orientacidon que las empresas les den a sus clientes. El proceso de
evolucidn de los clientes, muestra un alto grado de relacién con la evolucién de la propia
empresa a lo que le puede seguir otros cuatro pasos:

lustracién 4: Proceso de evolucion de los clientes

Fuente: adaptado de Que hacer realmente para atraer, deleitar y retener clientes por Wise, T, 1994,
Ediciones Granica S.A
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2.3.2 Procesos de mantenimiento del cliente rentable

Como se sefala anteriormente se puede apreciar el ciclo de evolucidon de una empresa,
donde en las actividades de la misma no tiene por qué mostrarse una estricta evolucion
lineal entre estas fases, sobre todo en el deterioro.

Si bien la falta de reaccion y respuesta de la empresa a las necesidades de sus
consumidores asi como su propia evolucidon en el mercado podria llevarlos de forma
irrevocable a un lento deterioro de las mismas ofertas. Dicho supuesto es especialmente
seguido por algunas empresas que no deseen una desaparicion prematura lo que les
permite establecer los procesos de forma mads corta con el fin de evitar la pérdida de
clientes en el lanzamiento de productos y servicios, como por ejemplo: lanzamiento-
desarrollo-madurez-lanzamiento y lanzamiento-desarrollo-lanzamiento. Para establecer
una correlacidn entre los procesos de evolucién del cliente en la empresa y la maduracién
de las actividades o productos ofertados por la misma veremos a continuacidon un
paralelo, donde las premisas en las que se fundamenta la planificacién estratégica se ven
influenciadas por dicho proceso. Ambas contemplan diferencias que actuan sobre los
procesos de captacién y mantenimiento (menor recorrido necesario en el tiempo) hasta la
captacidn-mantenimiento y fidelizacién, mantenimiento y fidelizacién o Unicamente
fidelizacién para las relaciones (mayor recorrido en el tiempo).

Evolucidn cartera clientes/ evolucion empresa, productos o servicios.

a) FASE DE LANZAMIENTO
En esta etapa la empresa ha de definir cudl sera el nivel de importancia se le otorgara al
mantenimiento de la cartera de clientes en el futuro, o de la parte que se identifique
como rentable dentro de la misma, de otra forma, los errores que se puedan cometer
basados en los resultados a corto plazo asi como la ausencia de diferenciacion entre
clientes y las ventas, incidirian de forma negativa tanto en la retencién como en la
fidelizacién de los mismos.
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— Captacion ¢ * Lanzamiento ——
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Barrera Critica

Abandono o desaparicion Deterioro y Obsolencia

llustracion 5: Proceso de evolucion de una campafia de fidelizacion
Fuente: adaptado de Que hacer realmente para atraer, deleitar y retener clientes por Wise, T, 1994,
Ediciones Granica S.A

Captar clientes es una grata actividad, especialmente si esta es coincidente con el tiempo
del inicio de la empresa, momento en el que se dispone de un mercado virgen. Si el
lanzamiento es el adecuado, si se cuenta con los medios para que los demas se sientan
interesados y dispuestos a pagar por ello y en especial si se garantiza permanencia en el
mercado (margen, ventas, clientes,...) la empresa, entendida como la suma de individuos
con objetivos comunes, vivird en pleno del éxito.

Puede que nunca finalicen los lanzamientos en la empresa, como asi sera si esta es
dindmica o al menos tan inconformista como algunos de sus clientes o al menos tan
ambiciosa como sus competidores, ya que sea por nuevas filiales, nuevas unidades de
negocios, nuevas marcas, nuevos productos o nuevos servicios siempre se requerira de
compradores.

b) FASE DE PERFECCIONAMIENTO

Una vez superada la fase de lanzamiento y considerando un supuesto de empresa
orientado al largo plazo, llegamos a la fase de perfeccionamiento.

El paso de la fase de lanzamiento a la de perfeccionamiento es quizd uno de los momentos
mas significativos en la evolucién de la empresa; tras el contraste del llamado “suefio del
emprendedor” o “idea empresarial”, con la realidad del colectivo al que dicho suefio o
idea se dirige, se requiere de un nuevo ejercicio de creatividad, ingenio y adecuacion a las
necesidades, en la fase de perfeccionamiento.
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Perfeccionar un producto o servicio no es mas que adelantarse a posibles diferencias
antes que lo hagan los propios clientes ya que ellos suelen hacerlo por iniciativa propia o
incentivada por otros.

La mejora tecnoldgica, enfocada hacia una nueva generaciéon de productos y servicios mas
rentables para una empresa, suelen suponer una mejora competitiva en la fase de
lanzamiento en la que la empresa dispone de mayores recursos financieros y no se
enfrenta a una renovacidon que muchas veces puede ser costosa para esta.

Crecer y mejorar, es una necesidad en la empresa actual, ya que estas no se quedan con la
intuicidn inicial o con la investigacién de mercado realizada que propicio el aparecimiento
y continuidad de la empresa, sino que deberdn buscar el apoyo necesario en los clientes.

Planificar el futuro, supone en ciertos aspectos disponer de informacion relevante de la
actualidad, para poder planificar mejor. Un lanzamiento sin la suficiente informacién
supone una pérdida de oportunidades en ventas, asi como el abandono de clientes, lo que
ocasiona un retraso légico en la evolucién de la empresa. Llegar a la consolidacién supone
culminar un ciclo. Lo que significa la obtencién de una recompensa por nuestra
“propuesta”.

c) FASE DE CONSOLIDACION

Basicamente se diferencia de las otras dos fases anteriores por el reconocimiento tanto de
competidores como de clientes. Lo cual no significa dejar de trabajar cada dia por
mantenerlo, sino muy por el contrario supone haber encontrado el camino correcto para
conseguirlo.

Seguir siendo accesibles a los intereses de quienes llevan a las empresas a alcanzar su
consolidacién (los clientes) es tan importante como hacer o mantener que el ciclo de
ofertas se mantenga activo. Ya que de esta forma hemos conseguido que los clientes
asocien sus necesidades a la empresa y que confien en la entrega de sus requerimientos
no con calidad, sino que ademas en los tiempo requeridos y que estos sientan que ahora
no son escuchados sino que también son entendidos.

d) EL FACTOR CONFIANZA
La confianza es un valor principal en la retencion y fidelizaciéon. Ciertamente, las relaciones
mas avanzadas se fundamentan en la firme esperanza que cada parte deposita en la otra.
El marketing relacional incide sobre la confianza en las personas asi como las ideas que
motivan al CRM, la cual es llevar la administracion de las relaciones con el cliente. La
confianza se genera desde las primeras transacciones o relaciones primarias entre la
empresay el cliente. En su desarrollo, estan dependeran de dos factores:

= Elnivel de expectativas generado en el cliente, que ha de ser:

Lo suficientemente alto como para incentivar su contratacién
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Realista, para evitar la desconfianza
Flexible, para permitirnos seguir creciendo en el tiempo
= El nivel de expectativas del cliente, que deberemos conocer previamente para
ofrecerle:
Aquello que verdaderamente esta demandando: ajuste a intereses.
Una respuesta que evite asociaciones con experiencias anteriores no
adecuadas: ajuste a desinterese.

6) CONFIANZA Y NEGOCIACION

Se puede establecer una asociacidn directa entre confianza y negociacién si se considera
gue, negociar es una forma de avanzar en el logro de intereses a través de una accién
decidida mutuamente. De cualquier forma, un buen acuerdo es aquel que satisface a
ambas partes. Donde el juego de la negociacion obliga a evolucionar desde la
desconfianza hacia la confianza.

Una diferencia entre un acuerdo transaccional y otro relacional esta en la posibilidad de
continuidad del mismo en el futuro. Sin embargo, en los acuerdos relacionales no se
pretende poder llegar al acuerdo, sino mas bien seguir avanzando hacia el punto de
satisfaccion éptima de las partes. Es éste recorrido de satisfaccion mutua y predisposicidon
para lograr lo que genera confianza y desde ésta se podra conseguir la fidelizacion.

2.4 Que vemos en la actualidad

En resumen y como resultado de lo anteriormente nombrado, puede verse que en
muchos casos, los programas no pasan a ser mas que retencién por compras con medios
generalizados y sin un alto grade de distincidn y valor alegrado para el cliente; es entonces
cuando surge la necesidad de definir y buscar alternativas dindmicas, innovadoras, y de
alto valor para cada uno de ellos unido a la rentabilidad obtenida en la alta participacion
de sus comparas. Es entonces cuando se debe definir una estrategia correcta de
fidelizacién frente a la problematica planteada de los actuales métodos utilizados y con
ello marcar la diferencia generando la lealtad de sus clientes. Con esta evolucion,
evolucionan también los conceptos y en este caso; las 4 P's pasamos a las 4 C’s.

Hasta ahora, el popular y cldsico marketing mix de las 4 Ps de McCarthy se centraba en
cuatro componentes: producto, precio, promocién y distribucién, siendo ese modelo de
marketing mix una clara herencia del marketing tradicional que piensa de la siguiente
forma: “Tengo un producto. ¢A quién se lo vendo?”. El paradigma de orientacién al cliente
gue subyace en todo modelo o estrategia de CRM y que fue el responsable del impulso de
ese concepto nos trajo una nueva sentencia: “Tengo un cliente. ¢Qué le vendo?” Como
consecuencia del cambio en el paradigma, nos encontramos con el modelo de marketing
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mix de las cuatro Cs (Convenience, Cost to the user, Communication, Customer needs)
desarrollado por Lauterborn, 1990)” (Ojeda, 2005)

El CRM enlazado con una estrategia de CEM es un nuevo paradigma, que representa un
avance radical respecto a los antiguos métodos de marketing y administracién. Ofrece,
ademads, un panorama analitico y creativo del mundo del cliente, herramientas
estratégicas para modelar ese mundo y herramientas de implementaciéon que pueden ser
usadas para incrementar el valor para el cliente.

Por ello, estos conceptos justifican que todas las compaiiias asuman la responsabilidad de
identificar y satisfacer las expectativas del cliente, y desde este punto de vista se
consideren conceptos de marketing como el CRM y el CEM para mejorar las relaciones y
las experiencias que tienen los clientes al momento de tener contacto con los servicios
brindados por las empresas. Conservar clientes conduce a ser mas rentables, sin embargo
es necesario saber como hacerlo y sobre todo, aplicar ese conocimiento, ya que muchas
empresas solo tienen como objetivo primordial vender y obtener utilidades y por
consecuencia no conocen el valor financiero de la lealtad del cliente. Otras empresas han
trascendido este nivel de operacion y se han enfocado a considerar a sus clientes como un
activo, ante lo cual es necesario formular mecanismos que permitan conocer y determinar
el valor de los clientes y de su conservacion como parte de los activos de la empresa.

2.4.1 Costo de la lealtad del cliente.

Entender dicha economia de la conservacién del clientes implica cuantificar y determinar
el perfil de todo el ciclo vital de las utilidades que se generan de los clientes, es decir, se
requiere identificar las diferencias mas significativas que se presenten entre clientes
nuevos y clientes antiguos, las cuales afectan al flujo de fondos de la empresa. Los efectos
econdmicos mas importantes de la lealtad de un cliente segin Reichheld (1996) estan
determinados por diversos elementos como son:

* Costo de adquisicidn: considera todas aquellas inversiones que se hacen para

atraer nuevos clientes, tales como publicidad, comisiones por ventas, gastos fijos

del personal de ventas, entre otros.

* Utilidad basica: es la utilidad que no esta afectada por el tiempo, por la lealtad o

por la eficiencia.

* Crecimiento de ingresos: se derivan de los gastos que efectua el cliente a través

de la compra de otros productos o servicios que se ofrecen.

* Economias de costos: corresponden a los ahorros que se tienen por el

conocimiento que el cliente ya tiene de lo que se le ofrece y que entre otras cosas

implica un menor costo en la atencién a éste para darle lo que desea; podria

decirse que el cliente "compra en automatico".
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* Referencias: generalmente constituyen un beneficio importante ya que indican
gue se cuenta con clientes satisfechos, quienes generan nuevos clientes sin costo
para la empresa.

*Sobreprecio: cuando un cliente es leal, estad dispuesto a pagar un precio mayor
gue a su vez se traduce en un valor superior para el cliente (p. 89)

Como puede observarse, estos efectos inciden de manera particular y dependiendo del
grado de lealtad que cada cliente tenga, por lo que resulta de gran importancia conservar
los clientes, considerando que no todos son necesariamente leales, pero que en todo
caso, se debe realizar un esfuerzo permanente para que lo sean, el cual debe partir de la
determinacién especifica de lo que se entiende por lealtad.

Al establecer estos mecanismos, se tendrd la posibilidad de conocer el impacto de
aumentar el indice de conservacidn de los clientes y por tanto, se sabra si los esfuerzos
realizados han sido productivos; al mismo tiempo se veran las ventajas que se derivan de
esos esfuerzos y se encontrara la importancia de tener clientes leales.

2.4.2 Personalizacidn

Reinares Pedro & otros (2002) sostienen que

El Marketing relacional inicia su operativizacién del marketing uno a uno y como su
nombre lo sugiere busca crear, fortalecer y conservar las relaciones de corto,
mediano y largo plazo de la empresa con sus compradores, con el fin de
potencializarlos en el logro de un mayor numero y calidad posible, acudiendo a
herramientas de marketing, comunicaciones y relaciones publicas. Este es un
concepto relativamente nuevo y desarrolla esencialmente teorias del marketing de
servicios, éste adopta generalidades que derivan de teorias provenientes de las
doctrinas generales del marketing y estd dando un nuevo enfoque en el cual
compromete a toda la organizacion hacia el mercado, buscando un equilibrio entre
los objetivos de la empresa y los clientes.

De lo anterior, hace suponer consideraciones que se relacionan con el servicio al cliente, a
la calidad y el marketing, asegurando que el llamado Marketing relacional esté de moda. A
partir de reflexiones tan simples como la de velar por los intereses y necesidades de los
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clientes nos hace pensar en que el verdadero negocio de toda empresa es precisamente
hacer clientes, mantenerlos y hacer maximizar su rentabilidad.

El marketing orientado a la participacion por cliente requiere el empleo de informacién
amplia e individualizada, informacién que se origina en el curso del tiempo gracias a los
didlogos con clientes especificos. Los didlogos suministran una informacién que es mas
intima y mds potente que lo que podria ser cualquier registro de transacciones. Uno
puede sentir la tentacidn de pensar que la informacién que extrae de un dialogo utilizando
los medios 1al no es muy detallada.

Sin embargo cada dialogo con un cliente es una oportunidad de estructurar el alcance de
nuestra relacion con ese cliente- todos los items de conocimientos extraidos de un
dialogo- pueden usarse para garantizar una relacién mas firme, mds productiva y
duradera.

No se pretende tampoco de bombardear a la gente con la misma informacién dia tras dia.
Se trata de aprender, y aprender mucho, de buscar la complicidad con el cliente para que
nos permita acceder a él, de fijar momento y formas adecuados para establecer el
contacto. El cliente mismo nos ha de permitir llagar mas lejos. Se trata de dar un servicio
mejor y se persigue no invadir la intimidad; que el cliente se sienta a gusto con la relacién
construida.

A través de Internet se obtiene informacién relevante sobre los principales mercados, se
comercializa eficientemente el producto turistico y nos permite una retroalimentacién
constante del cliente en el tiempo requerido. Los servicios de alta calidad seran uno de los
factores clave para alcanzar el éxito en el ambito del e-business, un aspecto
estrechamente vinculado a la capacidad de comunicar la informacién basica a cada uno de
los clientes de forma individualizada. Las empresas han de aportar soluciones de
marketing one-to-one con el fin de mejorar la forma de interactuar con ellos. Del mismo
modo, deberan tener en cuenta Internet en su estrategia global de negocio para
adaptarse a la evolucion del mercado y mejorar los procedimientos, con el fin de
conseguir la optimizacidn de su gestion operativa. Ningun consumidor, cliente o persona
que se relacione en un mundo cada vez mas industrializado va a permanecer ajeno a la
incorporacion de nuevas tecnologias o medios de comunicacién. Las relaciones, ya sea
entre individuos u organizaciones van a estar cada dia mas influenciadas por dichas
tecnologias; configurando nuevos y complejos escenarios.

En la actualidad no existe empresa que no ambicione la tecnologia como medio para
producir mayores cantidades de mejor calidad en menor tiempo, distribuir sus productos,
asegurar el cobro de los mismos o difundir mensajes en forma masiva entre los clientes. Si
el marketing se ha apoyado en dicho enriquecimiento con el fin de mejorar las
investigaciones de mercado, segmentar la demanda, optimizar costos, conseguir
promociones, valorar los precios o proponer mejoras en los productos, etc., ahora clientes
y empresas, productores y distribuidores, hombres y mujeres, individuos y familias, se
enfrentan a un cambio que influenciara dos de sus mas preciados bienes: su intimidad y la
forma de establecer intercambios.
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Para implantar una estrategia relacional en la empresa es fundamental y primordial el
apoyo al 100% de la direccién asi como la efectiva comunicacion de la misma al resto de
empleados y esto es vdlido tanto para una multinacional como para una pyme. El proceso
no es nada facil pues significa un cambio de mentalidad y actitud puesto que la empresa
decide estar orientada y centrada en el cliente.
Todo ello lleva consigo la optimizaciéon de todos los procesos relacionados por lo que
directamente estamos influyendo en los costes vy la eficiencia.

Conde Pérez & Ernesto Manuel (2004) aseguran que

La Estrategia Relacional determina y revela el propdsito de la organizacién en
términos de objetivos relacionales, sus programas de accién y prioridades en la
asignacién de recursos con la intencién de lograr una ventaja sostenible a largo
plazo. Debemos identificar, en primer lugar, aquellas areas de negocios, productos
y servicios en las que aplicaremos la estrategia relacional. Una decisidn que parte
de la identificacidn de dicha necesidad y lleva pareja una forma diferente de hacer
negocios para la que nos tenemos que sentir plenamente capacitados y decididos.

Contar con un cliente satisfecho ofrece la oportunidad de ganar nuevos clientes. El
beneficio de generar lealtad se traduce en oportunidades que no deben ser
desaprovechadas, pero también en compromisos de ser mejores dia a dia y atender a la
confianza depositada por los clientes.

Habra quienes duden acerca de la existencia de la lealtad, sin embargo, en el mundo
comercial si existe esa lealtad aunque no es algo comun en muchas organizaciones; existe
en aquellas que han establecido marcas reconocidas y no sélo simples transacciones, en
empresas que permanecen en la mente de los clientes y no sdlo establecen relaciones
transitorias, en organizaciones que ofrecen productos y/o servicios de calidad, en
companiias que crean valor para el cliente y no solamente atienden a intereses unilaterales
y en empresas que establecen compromisos, crean confianza, tienen una visidon de largo
plazo y cuentan con valores y principios sélidos.

Resumiendo los conceptos planteados en este marco tedrico; soportados en la
investigacion; y los cuales nos sirven como base sustancial de la premisa propuesta;
llegamos a plantear varios puntos estrictamente necesarios en un proyecto de
personalizacidon o una estrategia relacional como lo reitera Gonzalez, Sdnchez de Toro &
Salutregui (2004):

1. La personalizacion se abordara desde un punto de vista estratégico, no seran
iniciativas aisladas, sino que precisara de la coordinaciéon que puedan otorgar
los puestos decisorios de la compaiiia; la alta direccion se encargara de
desempeiiar este rol.
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2. La personalizacidn se basa en la correcta comunicacion a través de los canales y
momentos adecuados con nuestros clientes, tanto en la recepcion como
emisién de informacion; seran los expertos en contexto de comunicacion los
gue desempenen estos roles.

3. Los responsables del area de marketing se encargaran de definir objetivos y
controlar el éxito de gran parte de las iniciativas que se definan.

4. Las estrategias de privacidad y seguridad seran definidas por el responsable de
seguridad de la compaiiia, y serdn claves para el éxito de nuestras iniciativas.

5. El correcto procesamiento de los datos, su correcta articulacién en repositorios
analiticos, la organizacién y mecanismos de extraccion de informacién e
inferencia de comportamiento serdn responsabilidad del data manager de la
compaiiia.

6. La seleccion de plataformas y el soporte tecnolégico de las soluciones
adaptadas seran responsabilidad del responsable de tecnologia, que sera el
encargado de coordinar todas las decisiones durante el proyecto.

7. Tanto los gestores de producto como los responsables de fabricacién definiran
y daran soporte para los parametros relevantes a la gestién modular de
productos, servicios y contenidos desde la dptica de la personalizacion.

En nuestra realidad cambiante, y la continua y cada vez mas cercana relacidn comercial
entre productores y clientes, esta, considera la existencia de experiencias agradables al
consumidor, que indiquen que el producto o servicio no solo satisfaga sus necesidades,
sino tiene particulares atributos adicionales, lo cual es un factor determinante de éxito. El
objetivo del mercadeo de experiencias, marketing relacional o personalizacién, es crear
vivencias de compra y consumo para el cliente. Los momentos en donde interactua con la
marca, los productos y los servicios, se producen momentos propicios para ser guardados
en la memoria del individuo, que posteriormente pueden ser evocados a través de
estimulos mercadoldgicos apropiados, facilita procesos de consumo mas efectivos.

Debido a la fuerte carga psicolégica en estos conceptos, las formas psiquicas de la
percepcion, el pensamiento, las relaciones intelectivas o emotivas en torno a situaciones u
objetos particulares, son causales de formas de relacién, individual o compartida, que
afectan la personalidad de las individuos o clientes, y con ello, la reaccién frente a las
formas de socializar las transacciones comerciales.

Es aqui, dentro de este proceso, donde debe ser involucrado El marketing de experiencias
gue es el que considera las formas sensoriales de percepcidn, los distintos mecanismos de
animacién del punto de venta, fisico o virtual, sacando el maximo provecho para potenciar
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creativamente las formas alternativas de sensibilizar a los consumidores con la empresa,
la marca, los productos y/o servicios a disposicidn.

Poner en el centro a las personas es un proceso que implica que toda la empresa se
involucre en ello, no es tarea de marketing Unicamente. Para que los cambios de procesos
y personas tengan lugar, el objetivo debe ser perseguido por las altas esferas de la
empresa, haciendo que el mensaje cale en cada uno de los estamentos que compongan la
organizacion.

Al fin y al cabo debemos plantearnos para qué queremos disefiar mejores experiencias de
cliente. Como hemos visto, una mejor experiencia hard que las personas nos prefieran a
nosotros, que estén dispuestos a pagar un mayor precio e incluso que estén dispuestos a
recorrer mas distancia sélo por poder conseguir nuestro producto o servicio teniendo
otras alternativas mas cercanas.
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3. Marco de la Investigacion

Dia a dia vemos la evolucién y el nacimiento de todo tipo de marcas que a la larga,
sobreviven y se mantienen pocas. Dentro de la mete del consumidor, y el constante envio
y recepcion de mensajes; dichas marcas buscan ocupar un pequeiio lugar en la mente, y
ser recordados para siempre. Con ellos, las empresas comienzan la labor titdnica por
convertir su marca en oro, con iniciativas estratégicas o tdcticas, segun corresponda.

El consumidor busca siempre la oferta que mejor cumpla sus objetivos de consumo en
cada momento; objetivos que pueden ser a la vez racionales y emocionales, y que ademas
van a cambiar a lo largo del tiempo, por lo que la lealtad del consumidor representa una
contradiccidon en sus términos. Los numeros lo dicen: el 79% de los clientes de tiendas de
moda y el 70% de los clientes de supermercados declaran que siempre buscan alternativas
a su tienda habitual.

Por esta razén vemos una batalla constante entre una y otra por ocupar un lugar en la
mente de ese consumidor. Como consecuencia y respuesta a esta lucha aparecen los
programas de fidelizacion o lealtad, donde también vemos se libra una batalla; pues no es
raro ver que un cliente sea poseedor de 5 o 7 tarjetas de cliente frecuente (supermercado,
cine, mascotas, viajes, etc.). Esto sin mencionar que en cada categoria, un solo cliente
puede tener tarjetas de lealtad con varias empresas.

Con todo, las empresas gastan fortunas en desarrollar programas de lealtad que a la larga
terminan muriendo sin un entierro digno.
Una vez lanzados, los programas de fidelidad pasan a formar parte de la promesa de
marca, de modo que los errores son dificiles de corregir. Incluso los programas mas
débiles son considerados por los clientes como un “derecho adquirido” y reaccionan
negativamente ante cualquier intento de discontinuidad aunque no participen
activamente en ellos.

Con ellos, las empresas tienen el reto de ofrecer programas de fidelizacién cada dia mas
exitosos y atrayentes, quedandose asi con la compra y recompra del cliente. Cualquier
negocio que esté planeando lanzar un programa de cliente frecuente deberia saber que
no puede construirse con el furor de un dia. Un programa de fidelizacién mas que una
estrategia, es una cultura organizacional orientada a poner al cliente en el centro de todas
las decisiones, la cual es promovida desde los niveles mas altos de la organizacion.

Después de todo el proceso que comprende el montaje y desarrollo de un programa de
este tipo, es donde viene el desafio de mantener el interés del cliente. Por ello es
importante estar constantemente actualizados con los cambios en los gustos y
necesidades de este al igual que en las novedades de la competencia, ya que en la
dinamica actual, el consumidor esta evaluando todas las opciones disponibles analizando
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cual cumple con sus requerimientos y le brinda un valor diferencial. A pesar de su nimero
y popularidad, la mayoria de los programas de fidelidad no son capaces de modificar los
patrones de compra de sus miembros a lo largo del tiempo. De hecho, la mitad de los
miembros de un programa de fidelidad disfruta de descuentos sin gastar mds en la marca
gue se los proporciona. Esto hace que los programas terminen reduciendo el margen por
clientes en lugar de recompensar el cambio positivo de conducta

Al entrar a evaluar un programa de lealtad, volvemos a remontarnos en nuestro tema
central, o al que queremos llegar dentro del desarrollo de estos programas; y es a la
experiencia que el cliente tiene con la marca. Nos es posible mantener con éxito un
programa de fidelizacién si no logramos una experiencia memorable con la marca. Dicha
experiencia puede ser tan simple como un saludo, o sonrisa al prestar el servicio.

Aqui debe primar la coordinacion que haya entre la marca y el programa de fidelizacién
pues aunque parezca, estos programas no serdn salvadores si las marcas tienen problemas
o una mala percepcidn del cliente hacia ellas. En resumen, una mala experiencia puede
derrumbar todo lo construido dentro de una marca, al igual que las buenas intenciones de
cualquier programa de fidelizacion.

Dentro de todo lo mencionado anteriormente, lo mas importante es mantener la
comunicacion constante con el cliente y mantener un programa sencillo y dirigido a cada
uno. De nada sirve ofrecer a los clientes un catdlogo de 300 productos para redimir u
obsequiar, si con ello voy a dejar perder el interés; es mas conveniente ofrecerles a dichos
clientes pocas cosas, personalizadas a sus gustos y necesidades. Lo mas importante
durante este proceso es el continuo seguimiento para asi saber si el programa es exitoso o
no.

Para que los programas de lealtad no se vuelvan “paisaje”, se hace imperativo innovar
para diferenciarse en el corto y en el largo plazo. Se deben generar acciones basadas en el
conocimiento del cliente, el analisis del comportamiento de compra y con ello, disefiar
actividades que se traduzcan en valor, cumpliendo siempre con las expectativas del
cliente. Serd el mismo consumidor, con su comportamiento, y los resultados, quien nos
confirme si estamos haciendo bien o mal el trabajo.

Para ello se debe realizar un andlisis constante de lo que esta pasando con el programa de
lealtad, Manuel Nieto, director comercial de Lanix Colombia, compaiiia que fabrica y
vende equipos de computo en México, recomienda realizar un andlisis constante de lo que
estd pasando con el plan de lealtad. “Uno de los aspectos para saber si un programa es
exitoso es que un porcentaje superior al 70% de los inscritos realmente estén usando los
beneficios propuestos. Si se detecta que no se ha logrado el porcentaje esperado, hay que
hablar con el cliente para saber cudl es la causa, y por qué estos beneficios no le estan
fidelizando o llamando la atencion. Puede ser tan sencillo como que el cliente no entiende
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el programa debido a su complejidad, o que el premio se siente inalcanzable y le pierden
el interés, lo cual ocasiona que al alcanzar los puntajes o los requisitos, ni siquiera los
reclamen porque ya no le estan haciendo seguimiento al tema”.

Con frecuencia nos damos cuenta que un porcentaje importante de los clientes, a pesar
de haberse inscrito al programa y conseguido los puntos o los requisitos para aplicar a un
premio o a un beneficio, no lo reclamen. Esto debe ser una alerta pues es un sintoma de
problemas en la comunicacién con el cliente o en la implementacién del programa. La idea
de un programa de este tipo es que todo esté pensado en el consumidor, y en que utilice
sus beneficios, para ello estan disefiados. Entre mas redima y mas descuentos utilice, mas
sana es la salud del programa.

En cualquier caso, ese comportamiento de no redencidn debe ser vigilado de cerca, para
identificar quiénes son esos clientes y después consultar con ellos para hacer algo al
respecto. Al final del dia, un programa de fidelizacién es simplemente un sistema que
continuamente debe ser analizado y retroalimentado para hacer las mejoras que se
requieran. Lo mismo ocurre cuando se deseen hacer cambios importantes en un plan de
cliente frecuente que ya existe y que el usuario se ha acostumbrado a utilizar. “La forma
mas sencilla de evitar el rechazo es consultar con la base activa de clientes antes de quitar
cualquier beneficio o modificarlo. Hay que plantearles dos o tres escenarios posibles y que
ellos nos ayuden a escoger aquel que les llamaria mas la atencién, para minimizar el
rechazo y mantener mi participacion arriba de un 70% de los clientes inscritos”, afiade
este directivo.

El insumo mas importante proviene del contacto con el cliente, para poder conocer cudles
son las herramientas y valores que realmente le importan. Si una empresa quiere hacer
tres propuestas de valor, hay que identificar cudl de esas tres propuestas es la que mas
valor tiene de acuerdo con la percepcién del cliente.

3.1 Tipos de programas de fidelizacion

Como lo asegura Rapp, R. & Decker A. (2003)
Las empresas utilizan técnicas muy variadas a la hora de fidelizar a sus clientes y
tratar de estrechar relaciones con ellos. En la practica, los programas de
fidelizacion difieren con respecto a la importancia que otorgan a los diferentes
tipos de beneficios y con relacion al publico objetivo al que van dirigidos
Recalcamos algo que ya hemos advertido con anterioridad: las caracteristicas de
los programas de fidelizacién determinan su valor para el consumidor. (p. 197)
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Asi O’brian Louise y Charles Jones (1995) identifican cinco elementos determinantes del
valor de un programa de lealtad: el valor efectivo (cash value o lo que representa la
recompensa en relacidon al gasto), el tipo de recompensa ofrecida, el valor aspirativo
(cuanto desea el consumidor la recompensa), la pertinencia (grado en que la recompensa
es alcanzable) y la conveniencia (facilidad para participar en el programa). (p.75)

Para adentrarnos en el estudio de los diferentes tipos de programas de fidelizacién
existentes recurriremos a dos modalidades de clasificacion. Por un lado, emplearemos la
clasificacién tradicional de los planes que reconoce la existencia de tres tipos: programas
de acumulacién de puntos, programas de tarjetas y clubes de clientes.

Para completar este analisis, presentaremos las clasificaciones alternativas plasmadas por
diferentes autores en la literatura existente sobre los programas de fidelizacién de
clientes.

3.1.1 Clasificacion tradicional

En la observacién de los programas aplicados al mercado colombiano extraemos una serie
de criterios elementales que nos permiten caracterizar todos los programas de fidelizacion
existentes.

Estas variables son: la informacion solicitada al participante en el programa, la existencia
de costes de participacion, la facilidad de uso del programa, la frecuencia de compra
exigida para la obtencidn de la recompensa, la exclusividad de participacion, el nUmero de
empresas participantes en el programa, la duracion del plan y las recompensas ofrecidas.

La tabla siguiente recoge una breve descripcién de los tipos de programas en funcion de
los criterios mas convenientes empleados en la literatura.
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TIPOS DE
CRITERIO PROCRAMAS BREVE DESCRIPCION
. Basi Se trata de planes que, o bien no solicitan informacion de los usuanos o ésfa es
Informacion AsieE muy elemental
requerida Ampliada | Son programas con elevados requerimientos de informacion de los participantes
Existencia Gratutos Se trata de planes sin costes monetanos de participacion para el usuario
de costes de Cosiosos Son aguellos programas para cuya paricipacion es necesario desembolsar un
participacion N importe preestablecido
Facilidad de Sencillos Se trata de programas de facil participacion para el cliente
Uso Comglejos Programas que requieren importanies esfuerzos del consumidor para paricipar v,
consecuentemente, para lograr la recompensa
Frecuencia Baia Programas gus no exigen una alta frecuencia de compra para lograr la
de compra I recompensa, normalmente van ligados a la entrega de recompensas inmediatas
exigida Alta Programas que requieren alta frecuencia de compra para conseguir |a recompensa
. _ ) uelloz a loz que zdlo pueden pertenecer determinados individuos, guienss
Exclusividad | Ewxclusivos Aq que =i p ) Pe 9
de cumplen con los requisitos establecidos por la empresa que lanza el programa
ad ] I f I i ol S Pl ol =
participacion | Generales Son programas al:_nf_ems a todos los mdividuos que estén interesados en participar,
no exigiendo requisito algunc para ello
Numero de Moncsponsaor | Son planes en los que solo interviene una empresa participants
empresas - — -
ici ultizponzor | Se trata de programas en los que participan vanos ezponsors
participantes | Mult Se trata d | rt
) Largos o Programas cuya durackin ez a largo plazo o indefinida, en muchos casos no
Duraciondel | . . = -\ | poseen fecha de caducidad
programa — - _ _ _
Cortos Se trata de programas con una duracion igual o inferior al afio

Tabla 3: resumen de los diferentes programas de fidelizacion existentes y su explicacion en la préactica.

La mayoria de los programas actualmente en vigor son gratuitos, no requieren demasiada
informacién de sus usuarios (sobre todo en el caso de los programas de acumulacion de
puntos, como mas adelante veremos) y son programas generales, abiertos a todo aquel
gue desee participar en ellos.

3.1.2 Programas de acumulacién de puntos

Su funcionamiento consiste en la entrega de puntos al cliente en funcién del dinero
gastado en un establecimiento. Los planes de acumulacién de puntos no son algo nuevo;
lejos de ello, ya vienen aplicdndose desde antano. Se ha cambiado el continente, pero no
el contenido. En la actualidad se ha sofisticado su apariencia y sus modalidades de
comunicacion al mercado, pero en su funcionamiento siguen aplicando el esquema
estimulo-respuesta, segun el cual el consumidor compra para obtener una recompensa.
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Este tipo de programas requiere de un esfuerzo por parte del consumidor: la recogida y
conservacion de los puntos exige un compromiso del consumidor con el programa.
Habitualmente es la recompensa ofrecida la que determina el grado de compromiso del
cliente con el programa de acumulacidon de puntos, de ahi que no todos los programas,
aunque compartan el mismo planteamiento, arrojen los mismos resultados para la
empresa. Las recompensas siempre son de caracter monetario, ya sean en forma de
descuentos o, mas frecuentemente, regalos.

Los programas de acumulacién de puntos son gratuitos para los consumidores, no existen
costes de participacién asociados a ellos. Otra caracteristica comun en los programas de
puntos es su caracter general: en practicamente ningln caso son exclusivos para un grupo
determinado de consumidores, sino que se ofrecen a todo aquél que esté interesado en
participar. La frecuencia de compra exigida es mayor que en otros tipos de programas,
debido a que presentan una duracién corta y para lograr la recompensa es necesaria una
respuesta comportamental practicamente inmediata. Para finalizar diremos que
habitualmente son planes puestos en marcha por una sola empresa, es decir, estamos
ante programas monosponsor.

Como Duffy Dennis hace referencia (1998)

Desde el punto de vista de la empresa, los sistemas de puntos son formas basicas y
sencillas de programas de frecuencia, faciles de imitar por los competidores y
ciegos en naturaleza, puesto que, al no requerir ningun tipo de informaciéon del
usuario, el detallista no conoce ni quien va a comprar ni cuando lo hace. Por todo
ello, este tipo de herramientas no contribuyen al desarrollo de las bases de datos
gue sustentan la aplicacion de un marketing relacional con clientes y que apoyan la
fidelizacidn de los clientes a largo plazo. (p. 435)

Segun Meyer-Waarden Lars (2002)
El sistema de puntos presenta una serie de ventajas que hacen de él el mas usado
en todos los sectores de actividad. Las ventajas residen en su cardcter Iddico y
oculto, de modo que se evitan las guerras de precios. Se trata de un instrumento
bien adaptado para administrar la heterogeneidad de los clientes y permite
practicar una discriminacion a través de las recompensas.

Podemos concluir diciendo que el analisis de las caracteristicas de los programas de
acumulacién de puntos nos lleva a concebirlos como herramientas cercanas a la
promociéon de ventas. Por lo tanto, cabe esperar que estas acciones de marketing
provoquen en el consumidor un efecto mas comportamental que actitudinal o afectivo.
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3.1.3 Programas de tarjeta

Los programas de fidelizacién basados en tarjetas de cliente son el instrumento de
fidelizacion mas usado por la mayoria de los detallistas e instituciones financieras. Dentro
del sector minorista, la mayoria de los programas de fidelizacién estan unidos a tarjetas ya
que éstas constituyen el Unico medio que permite al detallista seguir la pista del
comportamiento del consumidor. Segun lo plantea Noordhoff Corine, Pauwels Pieter y
Odekerken-Schroder Gaby (2004), “desde la perspectiva del cliente, la tarjeta es una
herramienta que genera recompensas extra. Desde el punto de vista del detallista, la
tarjeta de lealtad es la primera conexidn entre su base de datos y el consumidor” (p. 351).

El uso de la tarjeta por parte de los clientes cada vez que efectian una compra les aporta
una serie de ventajas (descuentos o regalos, entre otras) que son el incentivo que les
motiva a usarlas y, en definitiva, a repetir la compra en el establecimiento.

Hay un grupo de tarjetas de pago que conceden puntos en funcién de las compras que se
saldan a través de las mismas. Un ejemplo claro son las tarjetas bancarias que
recompensan al titular por cada compra que paga con la tarjeta, independientemente del
establecimiento en el que compre. Hay otras tarjetas que no sirven para pagar, sino que
tienen como mision la de identificar al titular y recoger los datos de la compra realizada en
el establecimiento. De la misma manera que las otras tarjetas, cada compra realizada
otorga un numero determinado de puntos al titular, en funcion del importe de la compra
efectuada.

Los programas de tarjetas son sencillos en su funcionamiento y sélo exigen una minima
implicacion del consumidor, que se limita a la presentacién de la tarjeta en cada visita al
establecimiento que esponsoriza el programa, al objeto de que el detalle de las compras
guede reflejado en la base de datos de la empresa. Para permitir la mencionada
transferencia de informacién, la tarjeta dispone de una banda magnética que permite
identificar al cliente titular de la misma al pasarla por el lector de la caja registradora del
establecimiento. A cambio de la participacion en el programa, el cliente recibe una
recompensa que puede ser de naturaleza muy distinta dependiendo del programa de
tarjeta en el que participe. Si tratamos de analizar las caracteristicas de los planes de
fidelizacién basados en tarjetas de compra de acuerdo a los criterios descritos en la tabla
anterior diremos que, en general, se trata de programas gratuitos, de duracion indefinida
y que requieren cierta informacién de los usuarios.

Habitualmente, y a diferencia de lo que ocurre con los programas de acumulacién de
puntos, los planes basados en tarjetas, necesitan que los usuarios aporten informacién. La
gestion de esta informacién por parte de las empresas posibilita el desarrollo de
estrategias de marketing adaptadas a las necesidades de cada grupo de clientes.

Los programas de tarjetas son por lo general gratuitos: sélo algunos (con un enfoque aun
mas estratégico y cercano al concepto de lealtad), que estdn restringidos a un grupo
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especifico de individuos, precisan un desembolso de los usuarios por su participacion en
los programas. En lo que a la frecuencia de compra exigida se refiere, normalmente, y
dado que se trata de un programa de duracién indefinida, la frecuencia de compra exigida
suele ser menor que en el caso de los programas de acumulacién de puntos.

Los programas con tarjetas funcionan de la siguiente manera, cuando el consumidor se
une al plan de lealtad debe responder a un formulario que pregunta detalles tales como
su nombre y direccién, informacidén que posteriormente es introducida en una base de
datos. Después, se van afnadiendo datos sobre compras que permiten construir un perfil
de habitos de compra individual de cada. Esta base de datos puede luego ser usada para
segmentar el conjunto de clientes de la organizacién, para desarrollar acciones de
marketing directo y para elaborar ofertas especiales para los consumidores. La
informacién que suministran las tarjetas de compra es susceptible de tratamientos
diferentes, en funcién de lo cual el instrumento se aproximaria mas a una concepcién de
los programas de fidelizacién u otra. Si esa informacién se usa para identificar grupos de
clientes con caracteristicas determinadas y desarrollar una oferta comercial que se adapte
a las necesidades de cada grupo de clientes, el programa estara contribuyendo a entablar
relaciones de marketing entre el establecimiento y los consumidores. Los esfuerzos de
marketing encaminados a un tratamiento personalizado de los clientes contribuyen a
establecer una compenetracion con los consumidores que pueda culminar en la creacién
de una relacion fuerte y duradera con algunos de ellos. Esto ayuda a las empresas a
diferenciarse de la competencia y a lograr una ventaja competitiva sostenible en el
mercado como consecuencia de poder desarrollar un oferta comercial que se adapte de
un modo mas efectivo a las necesidades y deseos de los consumidores. La tarjeta de
lealtad, de este modo, se ha convertido en el simbolo alrededor del cual los detallistas
formulan las actividades de marketing que continuamente regeneran la lealtad del
consumidor a través de un mejor conocimiento de su comportamiento. No obstante,
existen programas de tarjeta que, bien porque la informacién que recaban sobre los
participantes es muy basica, o bien porque no hacen uso alguno de ella, se aproximan mas
a programas tacticos como los de acumulacion de puntos.

Por otra parte, ya hemos mencionado al hablar acerca de los tipos de programas de
fidelizacién en general que existen programas monoesponsor y multiesponsor. Esta
diferenciacion estd especialmente presente en los programas de tarjetas, en los que la
presencia de varias empresas participantes aporta un mayor valor afadido para el
consumidor, extremo al que nos referiremos al abordar la eficacia de los programas. Las
tarjetas multicomercio surgen de la agrupacién de varios establecimientos que se unen
para emitir una tarjeta que podra utilizarse en cualquiera de los mismos; en cambio, las
tarjetas monoesponsor son creadas por un uUnico establecimiento para sus clientes, que
so6lo pueden usarlas en él o en los pertenecientes a su cadena.
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Hay algunos autores que debaten acerca de la conveniencia de emplear programas mono
o multi esponsor. Desde el punto de vista del consumidor las tarjetas multicomercio
aportan mayor valor afiadido, teoria de Sutton y Stegeman (2003). El inconveniente que
plantean es que una tarjeta multisocio hace impreciso el nivel de lealtad (¢hacia la marca,
el producto, la empresa?). De este modo, “la lealtad no se construye sobre la marca, el
producto o la empresa, sino alrededor del programa y su sistema de recompensas”.
(Aaker, D., 1997)

“Para productos poco diferenciados o empresas con débil implicacién como es el caso del
sector de bienes de consumo, la recompensa es la motivacion principal de la lealtad, y una
vez adquirida la recompensa, la principal razén para la compra desaparece”. (Rothschild,
M. y Gaidis W,. 1981, p. 70)

Ademas, como lo asegura Segin Meyer-Waarden Lars (2008)

La preferencia de los consumidores por los programas multiesponsor derivada de
la posibilidad de obtener mds puntos y mas variedad de recompensas, puede verse
ensombrecida por la falta de vinculaciéon de las ofertas de las otras empresas
participantes con la actividad principal de la empresa. Por su parte, en los
programas de un solo esponsor, la naturaleza monopatrocinador parece ejercer un
efecto de seleccidon sobre los mejores compradores del establecimiento. En efecto,
estos programas requieren de los consumidores un compromiso mayor y de mas
duracidn, dado que conseguir los puntos para la obtencién de la recompensa no es
facil. De este modo, los programas monosponsor, por sus caracteristicas selectivas,
van a filtrar a los clientes mas interesantes.En su investigacion sobre esquemas de
tarjetas observan que el 70% de los programas son multisponsor en una muestra
de 71 programas europeos y americanos pertenecientes al sector servicios,
detallista e industrial. (p. 88)

3.1.4 Club de Clientes

Los clubes de clientes son una modalidad cada vez mas usada por las empresas. Se trata
de programas que requieren una gran cantidad de informaciéon, permanentemente
actualizada, sobre el perfil de los consumidores y acerca de sus necesidades. Existe una
relacion con el consumidor que persigue el desarrollo de un marketing adaptado al
cliente, lo que se ha dado en llamar un marketing one to one. En algunos casos, en esta
modalidad de programa de lealtad, el individuo entrega periédicamente una cuota a
cambio de la que obtiene beneficios adicionales como por ejemplo, invitaciones para
eventos especiales o atencién privilegiada. La pertenencia a los clubes va mas alla de la
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obtencién de recompensas monetarias y exige cierto grado de implicacién de los
individuos con la empresa.

Segun Cox D (2004)

Los clubes de clientes son considerados plataformas adecuadas para incrementar
la frecuencia de interacciones entre las empresas y sus clientes a través de la
creacién de contactos y oportunidades de feed-back. Es una forma de anadir valor
al producto de la empresa a través del ofrecimiento de una amplia gama de
beneficios a sus miembros, que a veces se relacionan con los productos de la
empresa y otras no. La razén de ser de los clubes de clientes es crear altos costes
de cambio y valor afiadido para los consumidores, al objeto de prevenir la fuga de
éstos hacia la competencia.

Para Strauss B, Chojnack K, Decker A y Hoffman F (2001)
Los clubes son los programas que mayor uso hacen de las recompensas intangibles
para premiar a sus clientes. Con ellas se pretende que el cliente se sienta especial,
reconocido y valorado por la empresa. En este sentido privilegios tales como que la
empresa pida opinién a los miembros de club sobre determinados aspectos de su
estrategia comercial (su visiéon sobre la cartera de productos o la atencién del
personal, por ejemplo), que les ofrezca servicios exclusivos (como una caja rapida
para el pago sélo para socios) o que se preocupe de forma periddica de su nivel de
satisfacciéon con la empresa adquieren una importancia muy por encima de las
recompensas monetarias o tangibles en general.
El objetivo ultimo de los clubes de clientes es el logro de la lealtad de los clientes a
través del incremento de su satisfaccidn, tanto en lo que al servicio se refiere,
como a la relacién establecida con la organizaciéon. Ahora bien, los clubes de
clientes son los programas de fidelizacion mas costosos de implantar. (p. 8)

Este tipo de planes pueden considerarse el ultimo estadio en la evolucién de los
programas de fidelizacién.

En el caso de los clubes no siempre se emplea el esquema aplicado en los otros dos tipos
de programas: entrega de puntos en funcién de las compras efectuadas. Mas bien las
recompensas responden a un comportamiento global del individuo y no tanto al volumen
de producto comprado. Se entiende que el cliente, a través de sus compras, ya se ha
ganado la consideracion de “gran consumidor” y ello exige de la empresa otro tipo de
reconocimientos. Como ocurre en todos los programas de fidelizacién, para que la
empresa consiga los beneficios derivados de la gestion de un club de clientes, es necesario
captar un numero suficiente de participantes. La disposicion del cliente a ser miembro
depende del conjunto de ventajas ofrecidas por el programa, lo que en palabras de Stauss
y otros (2001) se denomina “efecto beneficio del consumidor”. Obviamente, los
consumidores sélo aportaran datos y participaran activamente en el club si su coste-
beneficio individual arroja un resultado positivo. En algunos clubes la posibilidad de llegar
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a ser miembro estd ligada al nivel de gasto del consumidor, es decir, sélo a aquellos
clientes que alcanzan un determinado umbral de compras en la empresa se les ofrece la
posibilidad de formar parte del programa.

3.2 Implantacion en las empresas de los programas de fidelizacion

Los programas de lealtad estan en el foco de atencién del marketing. En palabras de Duffy
Dennis L (1998) “hay una tendencia extendida por todo el mundo hacia el marketing de
lealtad (p. 437)”. Desde hace algin tiempo, empresas pertenecientes a diferentes
industrias en todo el mundo estan estudiando, evaluando e implantando estrategias y
programas de lealtad dirigidos a cultivar las relaciones con sus mejores consumidores. A
pesar de la actualidad de la estrategia, la idea de retener clientes y de mantener
relaciones con ellos no es nueva y ha sido estudiada durante mucho tiempo
especialmente en el ambito de los canales de distribucion. El inicio de los programas tal y
como los entendemos en nuestros dias se encuentra en el “Advantage Programme”
introducido por American Airlines en 1981. Este fue rapidamente copiado en Estados
Unidos por otras lineas aéreas, hoteles e incluso tarjetas de crédito. Animados por el éxito
de los pioneros y con frecuencia guiados por puro mimetismo ante los avances de la
competencia, muchas compaiiias han terminado sucumbiendo a la tentacién de implantar
un programa basado en puntos y regalos.

“En cuanto a su difusiéon por el mundo, a comienzos de los noventa estos programas
empiezan su expansion desde EE.UU hacia Europa y Asia. Por aportar sélo algunos datos,
en Alemania hay mas de 100 programas de fidelidad diferentes, y mas del 60% de los
hogares participan en al menos uno de ellos. (Muller, 2007).

Para AC Nielsen, 2002
En EEUU, hay mas de 400 programas distintos, el 80% de los hogares participan en
al menos uno de tales programas y el 30% de ellos lo hace en mas de tres planes de
fidelizacién. Segun Kotler (1999), la tendencia es que todas las empresas
norteamericanas desarrollen programas de fidelidad dirigidos a sus mejores
clientes. Por su parte, en Canada casi el 90% de los hogares participa al menos en
un programa de lealtad.

En lo concerniente a Colombia, las tarjetas de lealtad han alcanzado el estadio de madurez
tras un crecimiento sostenido a lo largo del 2000 entre el 25 y el 30%. En el caso concreto
de Bogota, unicamente tomando en consideracién el sector de la distribucidn, existen mas
de 6 millones de participantes en programas de tarjeta.



71

El estudio de la expansidon de este tipo de programas en diferentes sectores muestra que
en algunos es raro encontrar alguna empresa que no disponga de un plan de fidelizacién
en vigor. Los programas mas populares son los de las lineas aéreas, los de los hoteles y los
de los centros comerciales. Existe un sector muy representativo del desarrollo de estos
programas de lealtad, que es el de la gran distribucidn. Hasta hace unos afios este sector
se habia resistido mds que otros a los encantos de los programas de fidelizacion. La razén
era sencilla: parecia complejo aplicar estas técnicas teniendo una cartera de millones de
clientes, con un concepto basado en el anonimato del libre servicio y con unos margenes
muy estrechos. Pero algunos pioneros se han encargado de demostrar lo contrario y hoy
por hoy los programas de fidelizacidén son el corazén de las estrategias de marketing de las
empresas de servicios; La evolucién y desarrollo de los planes de lealtad estd también
ligada a sus caracteristicas, esto es, segun se trate de programas de acumulacién de
puntos, programas de tarjetas o clubes de clientes. Los programas de tarjeta son muy
habituales dentro del sector detallista y empiezan a presentar signos de madurez
encaminados a conocer los gustos del cliente. En Colombia existen mas de 100 programas
de tarjetas, cerca de 400 empresas promotoras y colaboradoras de diferentes tamafios
implicados, una cifra superior a los 30 millones de tarjetas activas y un presupuesto anual
de dificil estimacidon que podria situarse entre los 150 y los 300 millones de pesos (Nilsen).
El continuo crecimiento del nivel de posesidn de tarjetas nos hace prever la aparicidon de
nuevos programas ademas del crecimiento de los ya existentes. Serdn los programas de
tarjeta lanzados por las grandes lineas aéreas, cadenas textiles y de alimentacion los
auténticos motores de este crecimiento. En relacidén al caso particular de los clubes de
clientes, su expansién no es uniforme en los diferentes sectores, dado que se trata del
ultimo tipo de programa que ha aparecido en el mercado, su nivel de expansidén es menor
que el de los otros dos tipos de planes.

El uso extendido de estas herramientas de accién comercial nos lleva a plantearnos cuales
son las causas mas habituales que animan a las empresas a sumarse a esta tendencia.
Asimismo, consideramos interesante analizar las consecuencias estratégicas que la
implantacion y desarrollo de los programas de frecuencia tienen para la empresa, lo que
ha de desembocar en el anadlisis de la eficacia de los programas de fidelizacién y saber si
realmente conocen y generan lealtad en cada cliente.

Dentro del gran grupo de programas de fidelizacién en Colombia, destacamos varios de
ellos por su grado de conocimiento y amplitud, dentro de diferentes rubros para su
posterior analisis y desarrollo de la hipétesis.

3.2.1 5 programas de “fidelizaciéon” para analizar
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Dentro de esta investigacién que se lleva a cabo para comprobar tedrica vy
experiencialmente la hipdtesis planteada; se ha realizado el andlisis de varios programas
de fidelizacion por medio de puntos, presentes en Colombia, y los cuales reflejan la lealtad
concebida por las marcas hacia el consumidor.

3.2.1.1 Programa Puntos Exito — Pomona — Carulla

Un programa de fidelizacion mdas que una estrategia, es una cultura organizacional
orientada a poner al cliente en el centro de todas las decisiones, la cual es promovida
desde los niveles mas altos de la organizacién. Segln nos lo cuentan voceros del Grupo
Exito, reconocido por sus programas de puntos implementados en los almacenes del
mismo nombre y en Carulla- Pomona; para esta empresa, tener una cultura centrada en el
cliente significa contar con la informacién necesaria y las herramientas tecnoldgicas
requeridas para entablar una conversacién con el cliente, no solo a través de la voz, sino
de su comportamiento de compra. En otras palabras, se necesitan datos. “La
implementacidon de un programa como éstos requiere como minimo, haber construido y
dado mantenimiento a una base de datos de usuarios robusta, que no solo represente los
clientes totales de la compaiiia, sino que realmente tenga informacion relevante para
llevar a cabo una segmentacién. Es de esa forma como se hace posible posicionar y
generar confianza en el programa en el corto plazo, y asegurar la permanencia del cliente
en el mediano y largo plazos”.

Si de volumen se trata, el Grupo Exito cuenta con un programa de fidelizacién con cerca
de 6 millones de clientes activos. Mas del 80% de las ventas de las marcas Exito y Carulla
se monitorean a través estos programas, y con base en este insumo se refuerzan con
beneficios relevantes para los clientes. EI mayor valor del programa es que permite
realizar actividades de marketing de precision, a través de las cuales se conoce mejor al
consumidor, y se generan ofertas personalizadas de acuerdo a sus comportamientos y
preferencias de compra” asegura uno de los directivos.

Con el fin de oxigenar estos programas, se lanzé Suma Puntos, una estrategia para que los
clientes puedan decidir cémo y ddonde redimir los puntos acumulados con los programas
de fidelizacién de Exito, Carulla y Pomona. Esto es, que con un nimero de identificacion
Unico, el cliente podra acumular los puntos de las compras obtenidos en cualquiera de las
tres cadenas. Ademas, la nueva estrategia le permite al cliente acumular mas puntos por
compra realizada, pues antes se otorgaba un punto por cada $1.000 en compras y ahora
se sumara por cada $100. Asi facilitan el transito de los clientes al nuevo programa vy les
tientan con un beneficio aun mayor. Con ello el cliente gana un punto para alcanzar ceca
de 110 premios de distintas categorias de producto. La meta es que en el primer mes
logre 700.000 afiliados inscritos. El calculo es que el programa cuesta un poco mas del uno
por ciento de las ventas de la cadena.
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Estos clientes podran decidir cdmo y dénde redimir los puntos acumulados con los
programas de fidelizacién de estas marcas, la nueva estrategia con la que el Grupo Exito
busca satisfacer a los clientes de estas cadenas. Este nuevo esquema de acumulacion y de
redencion de beneficios permitird que los clientes que tengan el mismo numero de
identificacién en Puntos Exito y Super Cliente Carulla, acumulen puntos en un saldo Unico
y los rediman en cualquiera de los almacenes de estas marcas.
Con Suma Puntos se amplian las opciones que tienen los clientes para aprovechar los
beneficios de los programas de fidelizacion como Tricolor, catalogos de puntos, alianzas,
tarjetas regalo, responsabilidad social, campafias coleccionables y sorteos.

De igual forma dicha estrategia se consolida con la transformacién en una corporacion
multiindustria, multi-formato, multi-marca y multi-negocio con el objetivo de brindar mas
servicios a sus clientes. Respecto de estos ultimos la compaiiia busca ofrecerles una
combinacidon de precios competitivos, productos de calidad, variedad de productos y
destacado servicio. La informacion que se obtiene a través de la fidelizacion de clientes
(Puntos Exito) es utilizada para el desarrollo de estrategias de mercadeo que actualmente
estdn orientadas al ahorro y diferenciacion.

Dentro de su propuesta opera ademas de la profundizacion en el comercio al detal, la
apertura de almacenes, conversiones y alianzas comerciales, desarrollo del portafolio
inmobiliario, maximizaciéon de sinergias, fortalecimiento del retail financiero y negocios
complementarios, incremento del portafolio de marcas propias, posicionamiento de
programas de fidelizacién y el fortalecimiento de los fundamentales financieros.

Una nueva alianza entre el grupo Exito se inicié para afianzar la lealtad y generar mas
clientes, tanto los del programa SuperCliente Carulla, como los del programa Puntos Exito,
podran acumular y redimir puntos por sus compras en Home Mart. Esto es posible gracias
a Suma Puntos, una estrategia de fidelizacién del Grupo Exito que ofrece beneficios y
ahorro a sus clientes para brindarles una mejor experiencia de compra y razones para
regresar. Durante este afio Home Mart dard a sus clientes mas de $1.000 millones en
ahorro. Este esquema permitird que los clientes acumulen puntos en un saldo Unico y los
rediman en los productos y beneficios que tienen disponibles estas marcas en cualquiera
de los almacenes Exito, Carulla - Pomona y Home Mart. Los clientes que no pertenezcan a
los programas de fidelizacién Puntos Exito o SuperCliente Carulla, pueden inscribirse en
las oficinas de servicio al cliente de Home Mart, Exito o Carulla y disfrutar los beneficios
gue se les otorga. Al lado de las promociones y las ofertas que atraen compradores, las
cadenas de comercio son concientes de que la conquista de nuevos cliente es clave para el
crecimiento.

La adopcion de esta estrategia de mercadeo se da después de agotar la campafia del
Numero Millonario que opera desde octubre de 1997 y que termind en enero. Mientras
funcioné el plan, Exito entregd 3.500 millones de pesos en premios.
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La cifra de ganadores alcanzé los 120.000 clientes frente a 1.5 millones de compradores
activos que participaron en el programa. Con la experiencia del Nimero Millonario, la
cadena se dio cuenta de que era hora de premiar la fidelidad y no la suerte de los clientes.

Adicional a esto; los supermercados de estas marcas han incluido dentro de estos
programas de beneficios; la recoleccion de stickers, que estan dirigidos solo a un
segmento de consumidores especifico. Cuando las personas compran determinados
montos, asi como determinados productos, el supermercado les regala cierta cantidad de
stickers que se van pegando en un cartén. Al completar todas las casillas, por un precio
muy bajo las personas pueden acceder a productos muy finos como copas, cubiertos y
ollas. Si bien esta estrategia también consiste en acumular, su diferencia radica en que se
trata de un tiempo corto -de 16 a 20 semanas- y los productos se agotan, con lo cual, los
clientes se sienten motivados a acumular rapido.

Mirkin Martin (2010), fundador de Retailogic Marketing, empresa internacional de disefio

de estrategias de mercadeo para retail y que ha implementado el sistema de stickers en

varios supermercados y farmacias de América Latina, incluido Colombia, sefiala
Los stickers han resultado ser un mecanismo muy exitoso de aumento en ventas
rentables, ya que la estrategia se basa no en aplicar una campafia masiva dirigida a
todos los clientes, sino a un segmento en particular: el que genera el grueso del
dinero. "Los cartones son para el 10% de los clientes que producen el 50% del
dinero, pues es mas facil que los que mdas gastan, compren algo adicional. Ademas,
son los que mas valoran los productos que se otorgan y por ello estan dispuestos a
pagar mas para obtenerlos"”, afirma. De esta manera, segun lo explica, si motivados
por la acumulacion de stickers los que mas gastan compran un 10% adicional, se
puede lograr un incremento de 5% en las ventas totales de la compafiia. Afirma
que la inversidon en compra de productos no es muy alta (0,5% de las ventas
totales), lo que implica también un aumento en la rentabilidad de
aproximadamente 2%.

3.2.1.2 Programa LifeMiles Avianca — Taca

En 2011 se lanzd el nuevo programa LifeMiles de viajero frecuente de Avianca y Taca, el
cual replantea los beneficios que se ofrecian con los programas anteriores de cada
compaiiia: Avianca Plus y Distancia para TACA. Un punto importante fue el lanzamiento de
un sitio web mejorado que permite consultar los saldos y beneficios, ofrece
recomendaciones y permite redimir las millas por tiquetes, asi como canjearlas por
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productos y servicios de la red de aliados en redencion o del catdlogo de premios
LifeMiles.

La estrategia incluye una red de mas de 300 aliados de diversos sectores, que ofrecen
promociones exclusivas para los socios, permitiendo en algunos casos canjear los puntos
de cliente frecuente de otros programas por millas LifeMiles. Este beneficio ha requerido
un cuidadoso trabajo de alianzas y acuerdos que garanticen una comunicacién eficiente
entre las diferentes entidades con el fin de asegurar la entrega de los beneficios.

“Buscamos convertir la milla LifeMiles en una divisa que nuestros clientes puedan usar
para adquirir toda una gama de productos y servicios. Creemos en la filosofia del gana-
gana, generando cada vez mas valor para el cliente”, dijo al respecto el Vicepresidente de
Lealtad de la compafiia, Matthew Vincett. Sin duda estos programas son una herramienta
de diferenciacion que ninguna marca puede ignorar.

Avianca — Taca también va mas alld de lo racional otorgando beneficios que incluso
pueden llegar a tener un mayor valor que la acumulaciéon de millas de viaje como la
prioridad en check-in, el ascenso a clase ejecutiva, el ingreso a las salas VIP, el abordaje
prioritario y el manejo preferencial de su equipaje. El programa actualmente cuenta con
mas de dos millones de socios inscritos, de los cuales el 57% es activo y representan mas
del 38% de los ingresos de la unidad de negocios de pasajeros. Algunos beneficios para los
usuarios de este programa:

Disponibilidad de sillas para redencion de tiquetes: Con LifeMiles la totalidad de las sillas
de los aviones estan disponibles para redimirse con millas. Dependiendo de la temporada
y/o del vuelo (alto ¢ bajo trafico), se establece un millaje para obtener el boleto de viaje.

Ascenso al nivel Elite por millas o vuelos realizados: El ascenso de nivel se facilita
mediante la aplicacion de diversos mecanismos, aplicando un determinado ndmero de
millas acumuladas o de vuelos realizados, lo que ocurra primero.

Ascensos de clase ilimitados y automaticos: LifeMiles permite a los clientes Elite gozar de
mas ascensos de clase. Dichos upgrades son administrados a través de un proceso
automatico que otorgara el ascenso entre las 120 y 48 horas antes del viaje, de acuerdo
con la disponibilidad de sillas y el nivel Elite. Se exceptuan los vuelos a Europa vy las tarifas
promo al interior de Colombia y Peru.

Bono de millas Elite: Con LifeMiles los viajeros recibiran entre el 25 y el 100% de
bonificacién de millas, sin importar la tarifa adquirida en vuelos de Avianca y TACA. Las
politicas LifeMiles determinan el vencimiento de millas cada dos afios. Este plazo se
cuenta siempre a partir del mas reciente movimiento de acumulacién y/o redencién que
el viajero realice en su cuenta. Asi, cada vez que se adelante una transaccién de ese tipo,
se renueva automaticamente el saldo total de las millas LifeMiles.
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Atencion preferencial: Los viajeros LifeMiles de nivel Elite pueden acceder a los salones
VIP de Avianca y TACA en los diversos aeropuertos de la regidon. De igual forma, tienen
prioridad en el registro, el abordaje y el manejo de su equipaje. A esto se suma atencion
telefénica preferencial, notificacion anticipada sobre promociones LifeMiles y 70 libras de
equipaje libre permitido.

Pagina web exclusiva LifeMiles.com en la que, ademas de poder manejar su cuenta,
puede obtener tips de ayuda y herramientas interactivas para optimizar la acumulacién y
redenciéon de millas. Junto a Avianca — Taca encontramos otra reconocida aerolinea; Copa
Airlines - United Airlines con su programa Mileage Plus, otro programa de viajero
frecuente de acumulacién y redencién de millas. El Mileage ofrece una amplia gama de
socios en los sectores de turismo, tarjetas de crédito y comercio al por menor. Los
miembros de Mileage Plus pueden acumular beneficios de viaje élite. El Mileage Plus
recibié el premio Frequent Traveller al mejor programa élite de aerolineas en el 2011, por
segundo afo consecutivo. Lanzado en 1981, Mileage Plus es el programa de fidelizacién
de clientes que ofrece, dice la compafiia, mas bonificaciones a nivel mundial, con una
amplia gama de socios en los dambitos del turismo, las tarjetas de crédito y comercio al
por menor. Los miembros de Mileage Plus pueden acumular beneficios de viaje élite,
incluyendo acceso a servicios aeroportuarios Premier Access, y a uno de los programas
mas extensos en la industria para la redencidon de premios. Con la nueva red global de
rutas lider de United, ninguna otra aerolinea ofrece mas destinos en bonificaciones de
viaje. Mileage Plus recibié el premio Frequent Traveller al mejor programa elite de
aerolineas en 2011, por segundo afio consecutivo. Ademas, los lectores de la revista
Global Traveller eligieron a Mileage Plus como el mejor programa para viajeros
frecuentes en 2010, por séptimo afio consecutivo. (www.portafolio.co)

A la par de estas aerolineas encontramos a Air France con su programa de fidelizacion
corporativo BlueBiz, que se basa igual que los anteriormente nombrados, en acumulacién
de puntos o millas por cada délar o trayecto realizado. Al igual que estas aerolineas,
encontramos muchas mas que cuentan con los mismos programas de beneficios, sin un
factor diferenciador con valor agregado notable hacia sus clientes; evitando la lealtad del
cliente y creando cazadores de puntos o millas a acumular.

3.2.1.3 CMR Falabella

La Tarjeta CMR Falabella nace en 1980, como un nuevo medio de pago para adquirir
bienes y servicios en las tiendas Falabella en Chile, debido a la creciente demanda del
crédito por parte de sus clientes, ya que antes de esto ya operaban en Chile las Tarjetas
Almacenes Paris y Ripley. Durante la década del 90, con la internacionalizacion de
Falabella, esta tarjeta empieza operaciones en Argentina (1993) y Peru (1996) con una


http://es.wikipedia.org/wiki/Empresas_Ripley

77

buena aceptacion de los clientes. En 1997 firma una alianza con Farmacias Ahumada,
posiciondndola como la primera Tarjeta con acceso a la venta en Farmacias en Chile. En
ese mismo entonces, Falabella crea un plan de expansidn Nacional en Chile, hasta obtener
30 tiendas el afio 1999, dejando atrds a sus competidoras Almacenes Paris, Ripley y La
Polar, y dejando a CMR Falabella como la Tarjeta con mas clientes en 1999. En 2000 es la
primera Tarjeta de Casa Comercial en Chile en prestar el Servicio de Avance en Efectivo en
cuotas, que son pequefios préstamos en cuotas a cargo de la Tarjeta. En 2003, con la
fusion de Sodimac y Falabella, la Tarjeta entra en el mercado de la venta de articulos
ferreteros y para el Hogar, como medio de Pago en Homecenter Sodimac. En 2006, tras las
irregularidades en el sistema de Tarjetas de Crédito de Casa Comercial en Chile, la
Superintendencia de Bancos rige sobre la Tarjeta, siendo la primera en tomar las nuevas
politicas de la SBIF, con el sistema de comisiones fijas, dejandolas con Costo $ 0 (Sin
Comisién en Compra en Cuotas) Falabella entra en 2007 al mercado Colombiano con el
lanzamiento de Falabella Colombia, en Bogota. Paralelamente, la cadena chilena hizo su
desembarco en el pais, justamente con la promesa de tener una tarjeta propia como
medio de pago de bienes y servicios, que es muy fuerte en su pais de origen Chile, y que
prometia ser mucho mas competitiva que la de los bancos. Dicha tarjeta, llegd incluso
primero que el almacén, pues antes de abrir sus puertas al publico, la multinacional creé
una compafiia de financiamiento comercial, cuyas tarjetas no solo se usan en Falabella,
sino también en Homecenter y Carrefour.

En la actualidad, la Tarjeta CMR posee mas de 5,7 millones de Tarjetahabientes sélo en
Chile, superando ampliamente a sus competidoras: Tarjeta Mas/Cencosud (4 millones en
Argentina y Chile), Ripley (3,2 millones en Chile), La Polar (2,6 millones en Chile) y Presto
(2,2 millones en Chile). Falabella, con su Banco y la tarjeta CMR Falabella, ha buscado la
evolucidn de una tarjeta de crédito a la mejor alternativa de financiamiento, posicionando
a CMR como la tarjeta mds conveniente, afirmando su promesa “Bajos Intereses Siempre”
y entregando a sus clientes el mejor programa de fidelizacién
De esta forma CMR es el referente de la categoria y lidera los indicadores de Top of
Mind vy 32 preferencia de la categoria tarjetas de crédito (Grandes Tiendas & Bancos).

Segun directivos del banco, uno de los principales objetivos de CMR Falabella ha sido
contribuir a mejorar la calidad de vida de las personas, por lo que ha desarrollado
diferentes acciones que han causado impacto en la industria:
- Ofrecer la mejor alternativa de financiamiento con orientacion a los diferentes
segmentos de clientes con foco en la Nueva clase media colombiana, quienes no tenian
acceso a ningun tipo de crédito.

- Ser la primera tarjeta en Colombia en implementar el sistema de autorizaciéon en linea.


http://es.wikipedia.org/wiki/Farmacias_Ahumada
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En cuanto al programa de fidelizacién del Banco Falabella CMR Puntos permite acumular
puntos contodas las compras que realices con la Tarjeta de Crédito CMR, CMR
MasterCard y Tarjeta Débito Banco Falabella. Todos los clientes con dichas tarjetas
podran acumular puntos. No es necesario ningun proceso de inscripcion.

Al utilizar Tarjeta CMR Falabella en Homecenter, Falabella, Viajes Falabella y Agencia de
Seguros Falabella: Acumulas doble puntaje. Cada compra que un cliente realice en los
comercios adheridos al sistema CMR Falabella y/o a la red Redeban, en la que el medio de
pago utilizado sea LA TARJETA DE CREDITO, generard una cierta cantidad de puntos que se
acumulardn a la cuenta titular. Cada mil pesos colombianos ($1.000 IVA incluido) el cliente
acumula 1 punto, en compras de productos o servicios en las Tiendas Homecenter,
Falabella, Agencia de Viajes Falabella y Agencia de Seguros Falabella a nivel nacional.

Este programa de fidelizacién brinda algunos beneficios como:

e Acumular y canjear puntos gratis.
e Solicita una tarjeta adicional y compartir el cupo de la misma.
e Elegir fecha de pago que al cliente mas le convenga.

e Acceso a productos de “Oportunidades Unicas” que son productos con precios
especiales, pagando solo con CMR.

e Entrega inmediata de la tarjeta en una las oficinas CMR (previo estudio y
evaluacion).

e Plazo para compras de 1 a 36 cuotas (segun el establecimiento de comercio donde
se realice la compra).

e Extracupos puntuales otorgados inmediatamente, segin comportamiento, para
usar en mas de 8.000 comercios aliados.

3.2.1.4 Tankyou Rewards Citibank

Las compaiiias de crédito estdn en constante competencia entre si para ganar clientes.
Una manera de abordar esto es, con tasas de 0% de introduccion. Otro enfoque es el
programa de recompensas. En la actualidad, la simplicidad de Citi y su programa Tankyou
Rewards cuenta con tarjetas de recompensas donde ofrece diversas clases de
recompensas o beneficios acumulando puntos por cada peso gastado o ddlar gastado en
compras tanto en Colombia como en el exterior. Estos pueden ser redimidos en los
productos o servicios ofrecidos en el catdlogo de puntos que se encuentra en la web o por
los productos que Citibank ofrezca mediante ofertas especiales
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Este programa de puntos es para tarjetahabientes de Visa y MasterCard en sus
modalidades: Silver, Gold y Platinum, con excepcién de los titulares de las tarjetas de
crédito comerciales (tarjetas emitidas para personas juridicas para pagar gastos de viaje y
de representacion, compras institucionales y tarjetas de distribucion) o tarjetas de marca
compartida tales como la Tarjeta AAdvantaje®, tarjetas afiliadas al programa Tu Carrera y
tarjetas de Crédito MasterCard Basica.

Citi cuenta con La Tarjeta de Crédito Citi| AAdvantage’ el cual es el programa de millas mas
grande del mundo con 40 millones de socios y 120 compaiiias asociadas. Al utilizar esta
tarjeta en compras y pagos habituales, se acumulan millas las cuales se pueden redimir en
premios como:

= Vuelos en las principales companias aéreas.
« Estancias en las mayores cadenas hoteleras del mundo.
«Alquiler de vehiculos en las primeras empresas internacionales.

La tarjeta Citi AAdvantage es disefiada especialmente para los clientes con alta cartera en
compras y ademas sea viajero recurrente en American Airlines. El cliente al ir acumulando
millas y completar las necesarias para cada premio puede escoger uno de los. Esta alianza
con la aerolinea American Airlines la cual presenta en su web toda la informacion.
Citibank ofrece una amplia variedad de tarjetas de crédito y tiene un alto rango por su
buen servicio al cliente. La empresa se dedica a asegurar a sus clientes los mejores
servicios y comodidades posibles.

Citi AAdvantage MasterCard Mundial da la bienvenida a sus clientes con la primera
compra con 15,000 millas AAdvantage de bonificacidon. Con dicha tarjeta el cliente gana
una milla por cada délar o peso que gaste en compras elegibles:

e Laredencion de sus millas no se limitan Unicamente a aéreo con American Airlines,
sus millas AAdvantage también se puede utilizar en mds de 25 aerolineas de las
mas importantes del mundo, varios hoteles de lujo en todo el mundo, asi como las
empresas de alquiler de coches de mas de 25 las lineas aéreas.

e Las millas pueden ser canjeadas por viajar en American Airlines (y otras aerolineas
de seleccionar) en cualquier momento, ya que no hay fechas de bloqueo para
alterar sus planes.

e Latarjeta AAdvantage también hace elegibles a sus clientes para recibir premios de
millaje reducido para que sus millas le puede ayudar a ir mas alla.

e No hay limite de gastos predeterminados, lo que implica que se le permite
exceder el limite de crédito de forma esporadica en funcidn de su historial de pago
y de crédito.

e Silaactividad continla en su cuenta, sus millas nunca se expira.


http://www.citi.com/spain/consumer/spanish/tarjetas/aadvanta/compania.htm

80

Dicha tarjeta cuenta con beneficios adicionales generando respaldo y seguridad en sus
clientes: El Citi Platinum Select MasterCard AAdvantage Mundial cubre el viaje e ir de
compras con una cobertura de pérdida de equipaje, seguro de accidentes de viaje,
proteccion para las compras al por menor, extendiendo los servicios de garantia y la
pérdida de colisién coche de alquiler o seguro de dafios, que reciben de forma automatica
con las compras a través de su tarjeta de crédito tarjeta. No seria culpado por compras no
autorizadas realizadas con su tarjeta.

3.2.1.5 Leathers Lovers Cueros Velez

Vélez es una compafiia de la cual vende productos terminados del cuero, para hombres y
mujeres. Fue creada en 1986 con un concepto innovador y creativo. La idea fue crear
accesorios de moda, en cuero, con un look contemporaneo y detalles artesanales que
hicieran que se destacaran. Los productos estan disefados para gente que le gusta viajar y
son ciudadanos del mundo. Para personas que y valoran la calidad y la moda en todas las
formas, a las que no les da miedo ser auténticas. Siendo creativos y valorando la
diferenciacién, los fundadores se han rodeado de un grupo creativo que ha venido
creciendo desde que la compafiia empezé hace mds de 20 afios, pero ellos siguen
supervisando y terminando cada pieza durante el disefio. Cada producto es hecho con
cuidado especial en cuanto a los detalles y de esta manera habla por si solo que es un
producto Vélez.

Cueros Velez cuenta con su programa de fidelizacién llamado Leathers Lovers. Es un
programa de puntos creado pensando en su cliente, brindando beneficios y ofreciendo
con ellos servicios complementarios a la marca para con ello crear relaciones mas
cercanas a sus experiencias de compra. Al acumular puntos por compras, estos se pueden
redimir en bonos con diferentes premios establecidos por la empresa. Cuentan con el
“birthday gift” con un bono especial y también por temporadas destacadas. Los clientes
afiliados a dicho programa tendran primicias en cuanto a nuevos lanzamientos y aperturas
de la marca, personificando a estos como clientes VIP.

Condiciones del programa:

e SOlo se acumulard puntos por compras realizadas en las tiendas Vélez y Vélez
accesorios ubicados en Colombia y el exterior.
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e Los puntos entregados a los miembros del programa “Leather Lovers VIP” tendran
vigencia por un periodo de un (1) afio a partir de la fecha en que se realizo la
compra.

e Cuando se realice una redencién, los puntos que se descuentan para dicha
transaccién seran los de mayor antigliedad, permitiendo asi que los puntos que
queden disponibles en la cuenta del titular sean los mas recientes y por ende los
que estén mas lejos de la fecha de vencimiento.

e Los puntos sélo se podran redimir por los bonos de compra o articulos que se
estipulen en el programa “Leather Lovers VIP.

Dependiendo del pais donde se realice la compra, se acumulara los puntos de acuerdo a
esta tabla:
Colombia 10 puntos
Costa Rica 5 puntos
Ecuador 20 puntos
Guatemala 5 puntos
Panama 20 puntos

Rep. Dominicana 10 puntos

Venezuela 10 puntos

Tabla 4: puntos por pais

El Gerente de la compaiiia, César Maldonado, revelé la intencion de fomentar un sistema
crediticio en todas las tiendas del pais, como un plus mas para los amantes del cuero y su
programa de fidelizacién. Desde hace unos meses en algunos almacenes Vélez de
Medellin y el Eje Cafetero la compaiiia viene implementando el pago a crédito de sus
productos, como ejercicio de prueba con algunos de sus clientes mas fiables.

Este plan piloto, de acuerdo a Maldonado se desarrolla normalmente como cualquier
programa de financiacion. “El cliente nos manifiesta su interés de acceder al programay
se revisa su capacidad de pago, y en menos de 20 minutos ya sabemos si puede acceder a
los créditos con nosotros o no”, rescaté el directivo

Y es que el entrar a este negocio ademas de darle una ventaja al cliente de adquirir lo que
desee por plazos, también genera una rentabilidad mayor a las ganancias de la compaifiia
de cueros.

Adicional a esto, y para iniciar el camino en este nuevo segmento del negocio, Cueros
Vélez lanzard junto con el Banco de Occidente su tarjeta de marca compartida Visa, la
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cual pretende generar descuentos en los productos de las tiendas, regalar una reduccion
de 30% en la primera compra con dicha tarjeta, no cobrar cuota de manejo y sumar
puntos por las compras realizadas, en Vélez u otros establecimientos en el programa de
fidelizacion de la compainia.

Es asi como Maldonado asegura que “es muy probable que el préoximo aino, Cueros Vélez
instaure un programa de financiacidon de la mano del Grupo Aval, que sea extensivo a
todas las ciudades del pais y que genere mayor beneficio tanto para el crecimiento de la
compaiiia, como para el presupuesto de sus clientes.”

3.3 La fidelizacion de clientes y el Marketing de Experiencias

3.3.1 Marketing Experiencial

Uno de los primeros autores en utilizar el concepto de Marketing Experiencial es Bendt
Schmitt (Experiental Marketing), quien va mas alla del marketing tradicional y sugiere la
introduccion de las emociones para establecer una relacién entre el cliente y la marca a
través de la creacidon de experiencias en el cliente, sugiriendo cinco formas de hacerlo:

1. A través de la experiencia sensorial - Sense (Percepcién)

2. A través de la experiencia emocional - Feel (Sentimiento)

3. A través de la experiencia fisica y estilo de vida - Act (Actuacion)

4. A través de la experiencia cognitiva y creativa - Think (Pensamiento)

5. A través de la experiencia identidad Social - Relate (Relacion)

Por su parte Kotler (1999) menciona, en uno de sus libros, la necesidad de asegurar que en
cada uno de los momentos de verdad, es decir, momentos en los que el cliente interactua
con las personas de la organizacion, éste pueda obtener una percepcidn positiva.
Asimismo, Kotler Philip (2004) cita los once cambios y renovacién de aptitudes de
marketing que considera necesarias el Marketing Experiencial y de Servicios, y se refiere al
él como la capacidad de ofrecer un servicio de alta calidad en cada uno de los momentos
gue el cliente interactia con la marca. Por lo cual es necesario reinventar el marketing y
para este fin plantea los 10 principios del nuevo marketing.

Principio 1: Reconocer que el poder, ahora lo tiene el consumidor

Principio 2: Desarrollar la oferta apuntando directa y Unicamente a tu mercado
Principio 3: Disefiar las estrategias de marketing a partir de la propuesta de valor
Principio 4: Focalizarse en cémo se distribuye y entrega

Principio 5: Participar conjuntamente con el cliente en la creacidon de mas valor
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Principio 6: Utilizar nuevas formas para alcanzar al cliente conocido
Principio 7: Desarrollar métricas y analizar el ROI (Retorno de la inversion)
Principio 8: Desarrollar el marketing basado en la alta tecnologia
Principio 9: Focalizarse en crear activos a largo plazo

Principio 10: Mirar al marketing como un todo.

A diferencia del marketing tradicional, el marketing experiencial se enfoca en las
experiencias del cliente. Las experiencias son un resultado de vivir diferentes situaciones;
son estimulos provocados a los sentidos, el corazén, y la mente. De acuerdo a Schmitt
Bernd (2007)
Las experiencias conectan la compaiiia y la marca con el estilo de vida del cliente y
sitla las acciones individuales del cliente y la ocasiéon de compra en un contexto
social amplio. De esta manera las experiencias generan valor sensorial, emocional,
cognitivo y relacional, valor que remplaza al funcional. (p. 45)

Basandonos un poco en todo lo dicho y tomando otra vez la referencia de Bernd Schmitt,
llegamos a las cinco vias para crear experiencias: Percepcion, Sentimiento, Pensamiento,
Accion, Relacidn.

Percepcién: Hay que ponerse en la piel del cliente y comprender que estd percibiendo
colores, formas, tipos de caras, percepciones auditivas, olfativas, tactiles, algunas son mas
sutiles y son percepciones que nos llegan a través de los simbolos verbales y/o visuales
(nombre, logotipos, marca). Todo ello, unido, configurara un marco de referencia. Ferrero
Roché seria un buen ejemplo.

Sentimiento: No sdlo los estados animicos o de humor, sino también los emocionales. Los
estados animicos o sentimientos, son mas débiles e irracionales (café despierta y anima,
musica relaja y excita, velas son romanticas). Las emociones son mas fuertes y se generan
en base a experiencias (amor — odio, alegria — tristeza, orgullo — humildad) y son mucho
mas dificiles de generar. Las emociones debemos generarlas con el transcurso de la
relacion — servicio, no podremos transmitirlas con una simple sensaciéon. Un buen ejemplo
seria Singapur Airlines.

Pensamiento: Lo relevante de estas campafias no es la belleza ni los sentimientos, sino
gue incite a pensar: «Te voy a hacer reflexionar». Hacer pensar a los clientes es un tema
delicado, no todos lo desean, pero hay momentos en que es necesario, como en el caso
de muchas ONG, temas relacionados con la ecologia, la politica y otros valores sociales.
Recordemos las campafiias de Benetton.
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Accién: Tiene que ver con momentos y estilos de vida, con conductas, acciones razonadas,
percepciones personales e interacciones. Nike vende una forma de actuar y de vivir, con
su musica, su decoracion, su estilo particular dindamico y ritmico.

Relacidn: Son vivencias sociales, que implican sentimientos comunitarios, valores
culturales, grupos, clubes, identidades colectivas, movimientos o tendencias. Este tipo de
experiencias acostumbran a ser muy fuertes y a hacer que los individuos, colectivamente,
se identifiquen con ellas.

Evidentemente este tipo de vias que nos propone Schmitt Bernd (2007) pueden ser de
tipo individual o colectivo: “Percibir, sentir y pensar necesariamente son experiencias
individuales, relacionarse siempre implica a otra persona, y actuar puede ser individual o
compartida. En primera instancia nos referimos a experiencias particulares: o sentir o
percibir o actuar... En segunda instancia podemos hablar de una experiencia hibrida, que
combina mas de dos mdodulos: pensar y relacionarse, sentir y actuar... Incluso podemos
hablar de una experiencia holistica, que integra los cinco médulos.” (p. 52)

En el mercadeo experiencial, los clientes son manejados emocional y racionalmente. Asi
pues, de la misma manera en que los clientes realizan una eleccién racional, estos son
frecuentemente conducidos por sus emociones, pues las experiencias de consumo estan
por lo general “dirigidas hacia la busqueda de fantasias, sentimientos y diversion” (Schmitt
Bernd, 1999, p. 29). En otras palabras, al momento de realizar una compra, el consumidor
tiene en mente cosas que van mucho mas alld de comprar y uso del producto o servicio.
Por ejemplo un joven que compra una carpa para irse de camping piensa en este
momento en el lugar que visitara, las personas que lo acompafiaran, comprar este
producto le permitira tener todo una experiencia. Es esta la manera en la que se debe
orientar la estrategia de marketing. Como el marketing experiencial es una disciplina, esta
tiene que estar centrada en el cliente. Dicha metodologia se basa en la interaccién
humana, incluso si esa misma interaccion se repite cientos, miles o millones de veces.

Para Sanchez Raul y Lerderman Max (2008) “la experiencia de por si no tiene valor real,
una experiencia de marketing neutra es insuficiente. De esta manera si la experiencia del
cliente no le reporta un beneficio, se convertira en una mercancia” (p. 127), aseverando lo
dicho por Pine Joseph y Gilmore James (2000): “a medida que la actividad econdmica se va
separando mas y mas de los bienes y servicios, las empresas que simplemente
proporcionen experiencias —sin tener en cuenta el efecto que dichas experiencias tendran
en los participantes y disefiando experiencias sin perseguir un cambio deseado- veran
como estas acaban convirtiéndose en mercancias”. (p. 267)

Todo negocio esta rodeado por una envoltura, compuesta por elementos tangibles e
intangibles, que rodea e impregna a la empresa y que condiciona la percepcién que tiene
el cliente de la misma. Estos elementos, que forman la atmdsfera vital de cualquier
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compafiia, son fundamentales para posicionar el producto/servicio en la mente del
cliente. Esta atmdsfera o experiencia del cliente, abarca absolutamente toda la relacién de
un consumidor con una campafa; puede comenzar cuando escucha por primera vez
hablar de ella —y ya se genera una expectativa— y terminar cuando se la recomienda
fervorosamente a otro cliente potencial; o bien cuando destroza su imagen ante sus
semejantes. Entre ambos puntos, se suceden multitud de situaciones en las que dicha
experiencia va fraguando, a base de diversos contactos clave entre consumidores y
proveedor. Esta es mas intangible y engloba mucho mids que el servicio; alude a
emociones y sentimientos generados por la marca, no solo en el momento de la
transaccién, sino en multitud de momentos de verdad. Gestionarla de forma estratégica
no solo es posible, sino vital en la volatilidad del mercado en que vivimos hoy, en el que el
cliente es exigente y migra a la competencia con extraordinaria facilidad y en el que el
factor precio decide bien poco.

3.3.2 C.E.M Administracidn de Experiencias de los Clientes.

La experiencia del consumidor es la pieza central de una estrategia general de marca en la
que todos los aspectos de la experiencia estan controlados, a lo que Schmitt llama
“gestion de las experiencias de los clientes”. De esta manera, al mundo de lo relacional, de
los servicios y del one-to-one, CEM le incorpora los cinco sentidos, las emociones,
sentimientos y el intelecto; para comprender a los clientes y describir lo que quieren, no
s6lo en términos de caracteristicas funcionales de los productos, porque cuando un
cliente compra un producto o servicio lo que busca es disfrutar de él. Es decir, lo que esta
comprando es la experiencia que le proporciona el producto o servicio comprados. La
experiencia del cliente abarca todos los aspectos de la oferta de una empresa— entre
otros, la calidad de la atencidn al cliente, la publicidad, las caracteristicas de los productos
y servicios, la facilidad de uso y fiabilidad.

El CEM potencia la capacidad de decisidén en tiempo real, facilitando a las compaiiias que
se anticipen a las necesidades del cliente antes de una interaccion y, a continuacion,
ofrecer una comunicacidon y conversacion relevante que trate apropiadamente y de
manera individual a cada usuario. Es el proceso de administracion estratégica de la
experiencia total de un cliente con un producto o una compaiiia el cual busca cémo hacer
qgue el cliente perciba, piense, sienta, actle y se relacione con la empresa y las marcas.
“Los clientes tal vez no recordardn lo que usted les dice, pero nunca olvidardan como los
hace sentir”.

Es por esto que se diferencia del mercadeo tradicional en los siguientes aspectos:
1. Se enfoca en las experiencias de los clientes
2. Analiza la ocasién de consumo
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3. Considera la racionalidad y emocionalidad de los clientes

4. Da un nuevo enfoque a las marcas

5. Las investigaciones de mercado son experienciales (en el entorno natural de los
clientes, con estimulos que simulen el mundo real y animandolos a ver hacia el futuro para
imaginar una realidad diferente).

El CEM no es un concepto de marketing, es entonces un nuevo paradigma que representa
un avance radical respecto a los antiguos métodos de marketing y administracién. Ofrece,
ademads, un panorama analitico y creativo del mundo del cliente, herramientas
estratégicas para modelar ese mundo y herramientas de implementaciéon que pueden ser
usadas para incrementar el valor para el cliente. Esta administracion de la experiencia del
cliente es en donde radica el éxito y la efectividad de una estrategia de marketing
experiencial; el disefio apropiado de la experiencia de nuestros clientes nos permitira
influenciar su conducta de compra, reducir los gastos operativos de la empresa, mejorar la
calidad del servicio que el reciba y por ende incrementar la retencidn. Es la experiencia del
cliente lo que cuenta, y si es correcta, en la mayoria de los casos estara dispuesto a pagar
por ella.

3.3.3 Desarrollo estrategia C.E.M

Para Schmitt Bernd (2004)
El proceso CEM contiene cinco pasos como se describen a continuacion.

PANORAMA GENERAL DEL MARCO CEM

de los clientes

¥ innovacion continua
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lHustracion 6: Pasos del proceso CEM

3.3.3.1 Andlisis del mundo vivencial de los clientes

El primer paso para el desarrollo de la estrategia CEM es el andlisis del mundo vivencial de
los clientes. Las compafiias deben ser mas sensibles a sus clientes e incorporar el
conocimiento de estos a sus estrategias e implementaciones. Deben tomar en cuenta la
informacién de los clientes cuando disefian tanto la experiencia de marca como la
interaccidn con ellos; asi como cuando lanzan nuevos productos. Deben entonces usar la
retroalimentacién de los clientes para mejorar las experiencias que ofrecen, y para
hacerlo deben aprender a ver el mundo desde la perspectiva de los clientes.

Este paso proporciona el conocimiento original del mundo de los clientes. La
administracion debe relacionar el estilo de vida general y las tendencias empresariales con
las situaciones de uso vy, en ultima instancia, con la marca. Para este autor entender el
mundo vivencial de los clientes es el primer paso de un proceso CEM vy para lograrlo, se
debe identificar a los clientes objetivo que viviran la experiencia, dividir el mundo vivencial
en cuatro capas; rastrear la experiencia en todos los puntos de contacto e investigar el
entorno competitivo. Lo mds importante es usar técnicas de investigacion, originales y
creativas para obtener un verdadero conocimiento de los clientes.

Contexto Soclocultural/de negoclo

Situaclén de uso y consumo

Experiencia de la categorfa del
producto

Experiencia del producto

o delamarca

lHustracion 7: Las cuatro capas del mundo vivencial



88

3.3.3.2 Construccién de la plataforma vivencial

El segundo paso del desarrollo de la estrategia CEM es la construccion de la plataforma
vivencial; una parte sustancial de la estrategia de negocios y de marketing es lo que los
administradores llaman posicionamiento. La plataforma vivencial proporciona la conexidn
estratégica entre el andlisis y la implementacion. Esta usa el conocimiento del mundo
vivencial de los clientes. En contraposicién con el posicionamiento tradicional, la
plataforma vivencial comunica con efectividad, interna y externamente, qué representan
la institucidén, la marca y sus productos o servicios, ademas del valor que ofrecen al
cliente. La plataforma vivencial consta de tres componentes estratégicos: el
posicionamiento vivencial, la promesa de valor vivencial (PVV) y el tema de la
implementacion global.

Componentes estratégicos de la plataforma vivencial

Temadels
Implementacion

Posicionamiento Promesa de Valor

Vivencial Vivenclal Global

\1/

PLATAFORMA VIVENCIAL

lustracion 8: Componentes de la plataforma vivencial

El posicionamiento vivencial es una descripcidon impulsada por imagenes de la experiencia
que propone la marca. Debe ser suficientemente y al mismo tiempo intrigante. Desde la
perspectiva organizacional es util, ya que el posicionamiento vivencial amplia la
imaginacién de los empleados.

La promesa de valor vivencial (PVV) especifica con precision lo que harad el
posicionamiento vivencial por los clientes: establece qué obtendra como experiencia. La
eleccidn de esta propuesta puede determinar resultados tangibles, entre los que se hallan
las ventas, la participacién de mercado y la rentabilidad. La plataforma vivencial de Ila
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marca culmina en un tema de implementacion global. Este tema es una manifestacién
concreta de la plataforma, un concepto de adicién de valor que puede implementarse en
el estilo y el contenido de los elementos de marca, interaccién e innovacién. Formular una
plataforma vivencial es el paso clave en la estrategia CEM. La plataforma vivencial se
comunica mediante formas verbales y visuales asociadas con la empresa y sus marcas.

3.3.3.3 Disefno de la experiencia de marca

El tercer paso para el desarrollo de la estrategia CEM es el disefio de la experiencia de
marca. Con ello se plantea que la experiencia de marca no es dindmica o personalizada.
Planear y disefiar la experiencia de marca exige que se use el tema de la implementacidn
global descrito en la plataforma vivencial. Los clientes encuentran la experiencia de marca
en el intercambio directo con el producto o servicio, su apariencia y sensacion. La
experiencia de marca considera tres aspectos esenciales: experiencia con el producto o
servicio, apariencia y sensacidon y comunicacién vivencial.

El producto o servicio es el punto focal de la experiencia de los clientes. Por supuesto, esta
experiencia incluye los atributos funcionales del producto (caracteristicas funcionales).
Para los clientes de nuestros dias, hay otras caracteristicas del producto o servicio que son
mas importantes, esas caracteristicas vivenciales sirven como plataforma para una
experiencia de marca para los clientes. De igual manera la apariencia y sensacién que
rodean al producto o servicio (también conocida como identidad de marca es otro aspecto
clave de la experiencia de marca. Los clientes no solo obtienen las caracteristicas del
producto o servicio, sino su nombre, logotipo entre otros.

3.3.3.4 Estructuracion de la interaccidn con los clientes

Se plantea que la interaccion con los clientes constituye el segundo campo clave en la
implementacién de la plataforma vivencial y es el cuarto paso para el desarrollo de una
estrategia CEM. Asi, la interacciéon con los clientes puede mejorar — o degradar — la
experiencia de los mismos a través de la experiencia de marca. Por tanto, es necesario
estructurar con cuidado esa interaccién, que debe seguir el tema de la implementacion
global de la plataforma vivencial, y tanto su contenido como su forma deben basarse en
los aportes de los mismos clientes. De esta manera, la compaiiia debe reunir estos aportes
al disefiar y estructurar la interaccion; esta interaccion también debe ser relacionada con
la plataforma vivencial creada con base en la comprension del mundo de las experiencias
de ellos. Esto significa que los intercambios e interacciones dindmicos que ocurren como
parte de la relacion deben mejorar y reforzar la imagen del producto o servicio, su
apariencia y sensacién, asi como las comunicaciones de marca. En ellos se consideran tres
aspectos medulares para el disefio de la interaccién con los clientes: Esencia y flexibilidad,
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estilo y contenido y el tiempo. La interaccién con los clientes incluye todo tipo de
intercambios entre la empresa y ellos, esta interaccion por ser dindmica plantea
problemas relacionados con la combinacidn correcta de esencia y flexibilidad, estilo y
contenido, asi como uso del tiempo de los clientes. Para estudiar estos problemas, las
empresas necesitan atraer y capacitar al personal adecuado y emplear la tecnologia
correcta. Lo anterior es importante, ya que, las expectativas de las personas se establecen
en parte por sus experiencias previas con las ofertas de la empresa, pues “los clientes
instintivamente comparan cada nueva experiencia, positiva o no, con sus anteriores y en
consecuencia juzgan la experiencia vivida. Las expectativas también dependen de las
condiciones del mercado, la competencia, y la atencidn al cliente”. (Meyer Christopher
y Schwager Andre, 2007, p. 18)

Un tema de alta importancia al analizar la experiencia del cliente, es entender con claridad
cuales son los puntos de interaccion del cliente con la empresa y que elementos son los
gue pueden afectar de manera positiva lo que el cliente experimenta en este punto de
contacto.

3.3.3.5 Compromiso con la innovaciéon continua

Para mantenerse a la altura de lo que promete la plataforma vivencial, la empresa debe
realizar innovaciones continuas con el fin de mejorar la experiencia del cliente y
mantenerse al ritmo de la competencia. Este es el ultimo paso para desarrollar Ia
estrategia CEM. De acuerdo con Schmitt la innovacién incrementa el valor de hacer
negocios de la empresa, mejorando la vida de los clientes, pues ofrece soluciones nuevas y
por tanto, nuevas experiencias. Adicionalmente puede proyectar una imagen de
relevancia. De esta manera como la innovacion afecta la experiencia de los clientes en
formas significativas, las empresas necesitan captar pronto esas experiencias y después
incluirlas en los nuevos esfuerzos de desarrollo y de marketing.

Finalmente la innovacion incluye cualquier mejora en la experiencia del cliente. Segun
Schmitt de acuerdo con la filosofia CEM, el proceso de innovacién continua esta volcado al
cliente y busca incorporar la experiencia de este en las actividades de investigacién y
desarrollo, como de marketing, y lo hace para generar mejoras en todos los puntos de
contacto que tenga con él. Las compafias de hoy en dia deben crear experiencias
maravillosas y emocionales alrededor del producto o servicio, que se estd vendiendo. La
experiencia es lo que cuenta no el producto.

Asi como Schmitt plantea unos pasos para desarrollar la estrategia CEM, este plantea 10
lecciones para crear valor en la empresa a través de una estrategia CEM, estas son:
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10.

El liderazgo y la participacién activa y continua de la alta direccion en la
implementacién de la estrategia CEM.

La marca y la experiencia del cliente debe ser propiedad colectiva, de esta manera,
el equipo directivo debe trabajar de manera conjunta con el fin de optimizar
recursos y esfuerzos.

Focalizarse en los clientes de mayor importancia estratégica, esto implica centrar
los esfuerzos en la proporcion de clientes que representan una utilidad significativa
para la empresa.

No solo es importante saber cuales son los clientes mas rentables sino también
conocer lo que realmente valoran estos clientes del producto o servicio. Asi un
componente clave para la experiencia del cliente con la marca es poseer uno o mas
elementos diferenciadores que sean valiosos para los clientes objetivos. Claridad
en lo que se pretende, y conocimiento de lo que quieren los clientes.

Cumplir las promesas en cada punto de contacto, disefiando estrategias rigurosas
de mapeo de las experiencias en los diferentes puntos de contacto con el cliente,
asi la empresa se debe asegurar que todos los esfuerzos que se hagan se deben
centrar en cumplir con las cosas que mas valoran los clientes.

Realizar formacién de marca a los empleados para darle vida a los valores de
marca en una forma coherente, consistente, intencional y valiosa.

La estrategia CEM debe ser disefiada antes de instalar un software de CRM con el
fin de ofrecer al cliente una experiencia deseada en cada punto de contacto.

Medir la experiencia del cliente y no solo centrarse en los indicadores de resultado,
midiendo y gestionando las actividades orientadas a construir las experiencias
deseadas por los clientes y a incentivar su lealtad.

Alinear los indicadores clave de desempeiio con la experiencia del cliente, de esta
manera lo que debe buscar la empresa es vincular los resultados esperados del
negocio con la experiencia del cliente y un sistema de medicidon y de recompensas.
Smith afirma que cuando CEM se aplica sistematicamente las empresas logran los
resultados esperados. Por esto es importante que estas ofrezcan y entreguen una
experiencia que cree verdadero valor para los clientes y que las diferencie de sus
competidores. Al mismo tiempo, las empresas que monitorean sistematicamente
las experiencias de los clientes, pueden mejorar estas experiencias y por ende
mejorar los resultados de las compaiiias.
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requeridos dentroge la
empresa para lograrla
lealtad de los clientes

lHustracion 9: Estrategia CEM basada en ver, sentir, pensar y ejecutar

Adaptado de CRM y CEM, Cumbre Internacional, por R. Rodriguez, 2009, Bogota, Colombia. Compafiia

Editorial Continental. Copyright 2000 por Grupo Patria Cultural.

Lo anterior significa capturar y medir la experiencia actual de los clientes, elaborando
mapas de efectividad de la experiencia y generando indicadores de experiencia, esto
significa conocer los momentos de compra, de diferenciacién y de verdad a que estan
expuestos los clientes con respecto a los productos/servicios de la empresa y a los de la
competencia; significa escuchar a nuestros clientes y respetar lo que dicen; significa hacer
que la experiencia siempre sea consistente, en todos los puntos de contacto — momentos
de verdad vy, por ultimo, significa desarrollar una propuesta de experiencia y de valor

relevantes, Unicas y diferentes.

3.3.4 Metodologia de la investigacién

Para el disefio de una investigacion es necesario realizar un plan de trabajo que permita
definir los métodos y formas de recoleccion de la informacién, ademas de la organizacion,
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sistematizacién y andlisis de la informacién recolectada. En este aparte se incluye
entonces dicho plan de trabajo ademas de las fuentes de informacidn que contribuyen al
planteamiento de la estrategia. A continuacion se detallan cada una de las actividades del
plan de trabajo desarrollado.

3.3.4.1 La recogida de informacion: La muestra y el cuestionario

En esta parte del desarrollo del documento nos proponemos delimitar el universo de la
poblacion objeto de estudio, de la que extrajimos la muestra sometida a nuestro analisis
empirico. A continuaciéon describiremos el cuestionario empleado para recoger la
informacién, explicando las variables y sus dimensiones asi como el tipo de escala
empleada en la medicion.

3.3.4.2 El universo de poblacién y la muestra

Esta tesis trata de demostrar que los programas de puntos que conocemos en la
actualidad, no fidelizan. La investigacion persigue, por tanto, medir la eficacia de dichos
programas, al objeto de contribuir a encaminar distintas estrategias de implementacion
de un programa de lealtad y la conveniencia de llevarlo al marketing de experiencias.

El trabajo de campo se realizé via mail mediante encuesta disefiada en un buscador
conocido. Dicha muestra estuvo integrada por un total de 300 personas entre hombres y
mujeres mayores de edad.

Para implementar estrategias de marketing experiencial y llegar a resolver nuestra
hipdtesis, es necesario conocer directamente la opiniéon de diversos consumidores de
programas de fidelizacién, los que abundan en nuestro mercado y son mas
frecuentemente utilizados para generar lealtad, como son los programas de acumulacién
de puntos. Para lograrlo, se ha realizado la encuesta, con el objeto de conocer a cuantos
de ellos hacen parte y que reacciones, buenas o malas tienen frente a su mecdnica o
implementaciéon; ademas de sus expectativas frente a lo que les puede ofrecer la marca
teniendo en cuenta a cada individuo.

De esta manera se busca cumplir basicamente los siguientes objetivos:

e Analizar los pros y contras de los programas de fidelizacién actuales, demostrando
gue no aumentan la fidelidad de sus usuarios.
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e Determinar la frecuencia y uso de dichos programas por parte de los clientes
encuestados para comparar con resultados.

Con el fin de confeccionar el cuestionario, y como es de rigor en toda investigacion, se
desarrollé una la revisidn respectiva de diferentes encuestas y personas especializadas en
el tema. El objetivo fue siempre lograr que las preguntas fueran claras, sencillas y rapidas
de contestar para un publico general; con pregunta cerrada para evitar comentarios extras
que se desenfocaran de los objetivos.

3.3.4.3 Variables e Indicadores

A continuacién se presentan las variables e indicadores que se tuvieron en cuenta para la
realizacion del instrumento, y su relaciéon con los objetivos de la investigacién. Cabe
resaltar que tanto las variables como los indicadores fueron obtenidos de la revisién del
marco tedrico y su aporte para la consecucién de los objetivos de la presente
investigacion.

Variables

Indicadores

Objetivos

Cantidad de programas

Conocimiento

Identificar rango de participaciones

Experiencia

Tipo de beneficios ofrecidos
Cercania

Descripcion y analisis de
experiencias que desean
obtener los clientes.

Compromiso

Nivel de compromiso percibido
Importancia de la motivacién

Anilisis de los adheridos

Comportamiento

Redenciones

Como evallan los servicios
Grado de atraccidn por los
servicios

Andlisis de la interaccién
Identificacidn y descripcidn de
experiencias que desean los clientes

Lealtad

Utilizacion de otros servicios
Expectativas

Relacion entre la experiencia y el
beneficio de lealtad

Tabla 5: Cuadro descriptivo de variables, indicadores y objetivos tenidos en cuenta

4. Marco Propositivo
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4.1 Resultados de la Investigacion

4.1.1 Analisis de cada pregunta

A continuacién se detalla el analisis de cada una de las variables planteadas en la encuesta
y el resultado obtenido luego la recoleccién de datos.

1. ¢Hace parte de algun programa de lealtad?

100

Tl

=i

(=1

8i No
(94.12%) (5.88%)

Tabla 6: Porcentaje participacion en un programa de lealtad

2. ¢A cudntos de estos se encuentra adherido?

100

(=1

Delasl De3al Deja’l Mas de 7

(82.33%) (14.71%) (0.0%) (2.94%)
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Tabla 7: Porcentaje de adhesién a programas de lealtad

De los 300 encuestados mas del 80% manifestaron que hacian parte de al menos 3
programas de puntos. Esto demuestra la agilidad con que dichos programas se mueven en
el mercado y la magnitud con que capturan usuarios; la mayoria de las veces sin conocer a
fondo a sus consumidores y generar estrategias dirigidas a ellos.

“Fidelizar a los clientes se ha convertido en un imperativo dificil de eludir. Sélo en
Estados Unidos, sesenta millones de personas pertenecen a programas de viajeros
frecuentes y novecientas cadenas de supermercados tienen tarjetas que premian con
puntos a sus clientes. Sin embargo, los consumidores compran apenas la mitad de los
productos en sus cadenas favoritas”. (Brunetta Hugo, 2013)

La pregunta, de esta forma, se cae por su propio peso: icumplen estos programas su
cometido? Se necesitan mds que puntos y descuentos para ganar la lealtad del cliente?

3. (¢Sabe que beneficios le ofrecen esos programas?

100

Si No Si, pero no recusrdo
(67.65%) (11.76%) (20.59%)

Tabla 8: Porcentajes de personas informadas de los beneficios

Los consumidores “fieles” a estos programas de acumulacién de puntos permanecen en
ellos como vemos en la encuesta, por la aparente cercania y sinniUmero de regalos o
beneficios que ellos ofrecen a sus clientes. Ellos son atrapados por muchas opciones de
obsequios pero en el fondo, la mayoria de estos no tienen nada que ver con los
consumidores y en la mayoria de los casos se acumulan puntos sin conocer el fin de ellos.
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4. (Lo incentiva en permanecer fiel a la marca, acumular puntos?

14
IR0

A0
Fal)

Si No

(33.20%)

Tabla 9: Porcentaje de personas incentivadas a acumular puntos por ser fiel a la marca

Podemos apreciar en las gréficas anteriores el porcentaje de interés que muestran los
usuarios a los beneficios que estos programas les ofrecen. Mas del 50% de los
encuestados muestra empatia con ellos; mas por los beneficios u obsequios que reciben
gue por la trayectoria y lealtad a la marca, como veremos a continuacién. El éxito de
los programas de fidelizacion con tarjetas esta en que la empresa emocionalmente esté
cercana a sus clientes, ofrezca al consumidor o cliente alguna ventaja econdmica con
ofertas especiales de consumo y un servicio que ayude al cliente. Esto ultimo es muy
importante, los puntos de la tarjeta pueden ayudar si el servicio es bueno, pero el servicio
funciona aunque no haya puntos.

5. ¢Ha utilizado el canje de puntos por obsequios o descuentos?
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170
IRL

51 No No le interesa o motivan los
A41%%) (20.39%) premios

A 84
(0.0%)

Tabla 10: Porcentaje de personas que utilizaron canje de puntos para obsequios y descuentos

6. ¢Permanece fiel a la marca por este programa?

14
IR0

A0

Fal)

[=]

51 No Me zon indiferente los
(32.33%) (38.82%) beneficios
(8.82%)

Tabla 11: Porcentaje de personas que son fieles a la marca por el programa de puntos

En contraste con el andlisis anterior en la pregunta 6, se puede constatar como la mayoria
de los encuestados (mas de la mitad) no demuestra su interés y lealtad a la marca por los
beneficios que esta le ofrece en dichos programas de acumulacién de puntos. Con ello nos
estamos adentrarnos mas a la demostracién de nuestra hipétesis.

7. Cambiaria de marca por otro programa que le ofrezca mds beneficios?
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170
IRL

[=]

51 No Me zon indiferente los
(78.12%) (9.38%) beneficios

(12.3%)

Tabla 12: Porcentaje de personas que cambiarian la marca por otros beneficios

Esta gréfica nos demuestra con un 78% de los encuestados siendo usuarios de estos
programa, pueden variar su lealtad y gustos a una marca dependiendo de los beneficios
ofrecidos por ella, cambiando su comportamiento de compra e integrdndose a mas
programas donde se den mas descuentos o beneficios. Todo lo anterior nos permite
aceptar la hipdtesis y afirmar que los programas de fidelizacion por acumulacién de
puntos no incrementan la retencion y satisfaccién de los clientes. Un nutrido grupo de
consumidores cambia su comportamiento de compra y lealtad hacia el establecimiento si
marcas competidoras o no le ofrecen mas y diferentes beneficios. La fidelidad de estos
encuestados no depende de la tradicién y valores de la marca; sino de los beneficios que
ofrezca su programa de fidelizacion.

El factor clave que determina el surgimiento del marketing experiencial, cambiando los
tradicionales programas de acumulacién de puntos; mas alla de los cambios en los estilos
de vida personales, es la hipersaturacion de la oferta, productos y servicios que ofrecen
practicamente lo mismo o satisfacen las mismas necesidades. El principio de
diferenciacién en estos mercados hipercompetitivos como lo vemos con la encuesta
anterior; crea un reflejo claro de las nuevas estrategias para captar la atencién del
consumidor, deleitarlo y vincularlo afectivamente a la marca a lo largo del tiempo. Se
debe llegar a especializarse en mejorar la calidad de vida de las personas a partir de
experiencias enriquecedoras y memorables. Es una estrategia para desarrollar un vinculo y
conexidn emocional a largo plazo, a partir de vivencias con productos y marcas.
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La conexion emocional con el cliente se desarrolla a través de experiencias. Los servicios,
por ejemplo, son experiencias puras y cada momento de verdad de la empresa con el
cliente genera puntos de satisfaccidon. La complejidad de este fendmeno tiene que ver con
las nuevas exigencias de un cliente potenciado, mds exigente, mas critico y mas infiel,
convertido en todo un hipercliente, quien demanda no sélo la satisfaccién de sus
necesidades, sino también formas totalmente diferentes, creativas y sorprendentes.

4.1.2 La fidelidad no se compra, se gana.

La mayoria de los programas de fidelizacion no van mas alld de ofrecer un descuento o
una promocion inicial, la promesa de descuentos futuros o de regalos de escaso atractivo
y de baja calidad.

A continuacidn enumeramos varios puntos con los cuales se quiere demostrar la hipétesis
planteada y enmarcar de cara a los consumidores los programas de puntos y sus
debilidades frente a la lealtad.

* No puedo ser fiel a un spammer

Algunas empresas creen que pueden conseguir mi fidelidad siendo insistentes, y no dudan
en bombardear a sus clientes con numerosos envios de e-mail o, peor aun, de SMS que,
algunas veces, se reciben a horas intempestivas.

* Cuando todo es especial, nada es especial

Al principio podia tener su gracia, pero hemos llegado a un punto en que cada empresa
donde se compra algo, ofrece su tarjeta de fidelizacién y su programa es una copia del
anterior. Debido a esta masificacidn, se ha perdido el atractivo que pudieran tener en un
principio.

* Descuento, descuento, descuento

Todos los dias tenemos a nuestro alcance tal cantidad de descuentos, solapando rebajas
con promociones y ofertas, que ya casi no nos impresionan. Ademas, las estrategias
basadas en el precio son peligrosas en un mundo conectado, como el actual, en el que es
facil encontrar informacion y comparar, para descubrir que, a veces, lo que nos presentan
como una oportunidad no lo es tanto.

* Si realmente fuese VIP, no necesitaria una tarjeta

Quizas hace afos, tener una tarjeta de crédito era algo atractivo y con un cierto
componente aspiracional pero, al masificarse su uso, el atractivo se ha convertido en una
molestia al tener que acarrear varias tarjetas, por lo que muchos optan por dejar en casa.
Con ello; no pocas de las empresas que intentan convencer de lo importante que son sus
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clientes para ellas, ponen toda serie de trabas para identificarlos por cualquier otro
medio.

* Cualquier informacion podrd ser usada en contra del cliente.

La mayoria de consumidores saben que la principal finalidad de los programas de
fidelizacién, aparte de vender mas productos, es conseguir sus datos y poder analizar
pautas de consumo. Una vez conseguida la informacién, lo légico, pensando desde la
ingenuidad, seria pensar que ésta fuese utilizada en nuestro favor: descuentos o
promociones en productos que ya compro o presentar productos coherentes a sus pautas
de consumo. En cambio, los criterios suelen ser otros: forzar la venta de productos de la
marca del distribuidor, agotar stocks o invitaciones a probar productos nuevos, sin
importar si son coherentes dichas pautas de consumo de cada cliente.

* Las recompensas inalcanzables son un engafio

Algunos programas captan con la promesa de espectaculares regalos para cuya
consecucion se necesitarian muchisimos afios y gran cantidad de dinero. Son tan
inalcanzables que pierden su atractivo y provocan la sensacién de haber sido disefiados
para engafar.

* Yo soy fiel, ellos son perfectos

A pesar de la ligereza con la que algunos envian ofertas, mensajes y otros comunicados,
no suelen usar el mismo canal para interesarse por el grado de satisfaccidon de cada cliente
0 recoger propuestas de mejora, dando mas evidencias de lo que significa para ellos la
fidelizacién.

* No hay mucho de nuevo

Hace mas de 40 afios ya existian las cartillas de puntos, en las que se pegaban unos
pequefios sellos que te entregaban, en funcion del importe pagado. Generalmente, se
cambiaban por sartenes, vasos o elementos de cocina. Desde entonces, y a pesar de las
posibilidades que ofrece la tecnologia, en la mayoria, no se ha innovado mas alld de
sustituir la sencilla cartilla de papel por otros medios mas actuales, pero el sistema no ha
evolucionado demasiado.

* Lo barato sale caro

Muchos de los programas de fidelizacién estan gestionados por terceras empresas, cosa
de la que el cliente se entera cuando tiene que cambiar algun dato. Ceder datos
personales a terceras empresas no parece una actuacion muy coherente con la fidelidad.
Ademas, dejar en manos de terceros una parte importante de la comunicacidon con los
clientes tampoco parece muy inteligente. Al final, por ahorrar costos se corre el riesgo de
perder al cliente o no controlar bien la relacién. En estos momentos la tecnologia permite
mejorar mucho el “tramite” de la identificacion del cliente y el registro de la compra. En
breve, gracias a la implantacién de la tecnologia NFC, que permitira hacer pagos a través
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de un Smartphone, también se podra prescindir de la tarjeta fisica y multiplicar las
oportunidades de hacer mas atractivos estos programas. Sin embargo, hace falta un
enfoque mas orientado al cliente desde la misma definicidon del concepto para que estos
programas sean efectivos y creibles. Es por esto que para implementar un eficiente
programa de fidelizacién debemos ir hasta el fondo del conocimiento con nuestro
consumidor. Los programas de fidelizacién, son solo la punta del Iceberg. Lo que los
clientes pueden “tocar y ver”, pero la verdadera estrategia de fidelizacion estd debajo y es
lo que el cliente va a percibir.

Programa de
Fidelizacion

lHustracion 10: Analogia Programas de fidelizacion y marketing relacional.

4.2 Estrategia

Tomando como base la investigacidon realizada se presentan estrategias de marketing
experiencial para llegar a la implementacion de programas de lealtad definidos sobre
bases de experiencias y conocimiento profundo del consumidor. La finalidad de la
culminacién en dichas estrategias, es llegar al consumidor, apelando a sus emociones,
generando vinculos emocionales en las relaciones marca-cliente. Se trata de disenar
ofertas y beneficios a medida, adaptandose a la forma en que el consumidor quiere hacer
negocios con nuestra compafiia. No se trata sélo de vender productos, sino de generar un
didlogo; escucharlo y reaccionar de acuerdo con su pedido es algo basico.
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Es clave que las empresas comprendan que las estrategias de retencién y fidelizacion de
clientes son, al menos, igual de importantes que las de captacién y, sobre todo, mas
rentables.

4.2.1 Implementacion de estrategias de marketing experiencial dentro de los
programas de lealtad

Como vimos anteriormente, el marketing tradicional ha perdido su efectividad con el
pasar del tiempo y el cambio de las condiciones del mercado, al igual que nacen nuevas
formas de interaccidn y relacionamiento con la marca y el usuario; el CEM es una de ellas;
terminologia cada vez es mas conocida y utilizada en todos los paises. En los ultimos anos
se ha hablado y escrito mucho sobre esta herramienta aludiendo a su importancia en las
empresas y poco a poco se estd aplicando en el sector del retail de forma pasiva, de esta
manera implementar estrategias de marketing experiencial antes que la competencia, se
convierte en una oportunidad para orientar sus esfuerzos en mejorar las experiencias de
sus clientes al momento de interactuar con la marca en cualquier fase de la accidn
creando experiencias entretenidas, emociones positivas hacia la marca y generando
fidelidad hacia la marca.

Con base en los resultados obtenidos en la presente investigacion se percibe que dentro
de los programas de fidelizacion, en este caso la acumulacién de puntos, existentes y
futuros debemos integrar con un grado de importancia mayor la estrategia de
administracion de las experiencias con ellos. De esta manera, después de entablar
relaciones con nuestros clientes por medio de la gestidon de base de datos y estrategia
CRM, éstas se veran aun mejor logradas y productivas por medio de acciones que
permitan experiencias agradables en cada uno de los momentos de verdad, que conlleven
a un incremento en los niveles de satisfaccion y a la fidelizacidén de los clientes. Con el fin
de ilustrar la estrategia integral CEM propuesta, se plantea un esquema conformado por
cinco componentes y la retroalimentacién de los mismos; dicho esquema se concibe como
una piramide, formada por cuatro de los componentes claves como lo son el
conocimiento, la innovacion, la comunicacion y promocidn, y la gestién de experiencias; y
rodeada por un quinto componente denominado entorno.

El conocimiento es la base de esta pirdmide, pues con este se pretende mantener un
monitoreo constante del comportamiento y las necesidades tanto de los clientes; los otros
dos lados de la pirdmide son los componentes de la innovacién, la promocién vy
comunicacidn como soporte de la estrategia, finalmente el componente gestion de las
experiencias de los clientes es la cuspide de la piramide.

El siguiente es el esquema planteado para integrar cada uno de los componentes de la
estrategia CEM.
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ENTORNO

GESTION DE EXPERIENCIAS

Cliente Cliente ‘
Interno Externo ‘

\ CONOCIMIENTO

N\

OALIMEN TA

T~ _ENTORNO __—

lHustracion 11: Esquema de componentes de la estrategia CEM

Asi entonces, a continuaciéon se desarrollan los componentes de la estrategia y las

acciones que se deben realizar con el fin de mejorar las experiencias de los clientes para
lograr la fidelizacion de los mismos.

4.2.1.1 Conocimiento del cliente

Para la estrategia CEM el conocimiento del cliente es uno de los componentes mas
importantes, pues permite saber el comportamiento y las necesidades de estos ante los
productos y/o servicios ofrecidos para asi poder llegar a brindar a cada uno de ellos una

excelente experiencia al momento de tener contacto con la compaiiia y por ende, la
marca.

En los mercados comerciales podria parecer sencillo definir quiénes son los clientes
simplemente con el hecho de decir cudles son las personas que compran nuestra marca,
pero, con frecuencia la linea divisoria no es tan clara. Las empresas tienden a definir los
mercados en términos amplios, en especial lo relativo a las caracteristicas fisicas
importantes para ellos mismos. Estos mercados a menudo contienen grupos de clientes
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con diferentes necesidades, gustos, motivaciones y preferencias entre otros, en donde
cada uno de ellos representa un segmento especifico. Esta particularidad del ser humano
es lo que hoy las empresas deben estudiar y aplicar en su gestién de clientes. El valor de
descubrir tales segmentos permite ofrecer productos que atiendan las necesidades de un
solo segmento y ademas, ver las exigencias que los clientes realizan de forma indirecta
con sus habitos y motivaciones de compra. Por tanto, esto es lo que debe iniciar e
incentivar a una compafiia hoy en dia; conocer cudles son estos requerimientos respecto
de qué es lo que busca o desea el cliente ya que el mercado y la tipologia de los clientes
actuales exigen siempre mas: considerar al cliente en toda su magnitud. El cliente es el
recurso mas escaso y mas valioso de una compaiiia; es lo Unico que la hace realmente
diferente a los demas. El siguiente escalén de estos programas de lealtad y frecuencia no
es otro que la complementacién con estrategias de CRM, la gestion de las relaciones con
el cliente.

Conocer, analizar y evaluar las necesidades, preferencias, motivaciones y
comportamientos de uso y compra de los clientes es tema relevante en la primera etapa
de a la hora de generar estrategias de fidelizacién dentro de las empresas. Dicha
informacién debe gestionarse en grandes volumenes con relacidn a la cartera de clientes.
Para ello, la utilizacién de nuevas tecnologias de la informacidn y las comunicaciones
(NTIC’s) son las herramientas claves para el desarrollo de los procesos de gestion del
conocimiento y de la relacion que mantienen las empresas con sus clientes. Y es aqui
donde entra al juego el CRM del que hemos hablado al inicio de esta investigaciéon.

Gracias a estos sistemas, soluciones, estrategias, procesos y tecnologias las organizaciones
deben realizar acciones de fidelizacidon sobre los clientes de mas interés, maximizando la
rentabilidad de los recursos disponibles; abastecerse de informacién basica de los
consumidores, capturada en todos los puntos de contacto con ellos; de esta forma, cada
vez que la organizacion interactia con el cliente podra echar mano de ese historial de
relaciones que le permitird conocerlo y satisfacer sus deseos.

Pero, para la correcta implantacion de un sistema de gestion de relaciones es
imprescindible conocer de qué trata este sistema y cudles son los objetivos estratégicos
gue se persiguen. Una estrategia de CRM implica crear valor, tanto para la empresa como
para el cliente y ayuda a crear relaciones y a mantenerlas en el largo plazo. De este modo,
los valores de retornos no sélo se optimizan para la empresa sino también para el cliente.

La implantacién de una estrategia CRM, presupone cambios globales en los procesos,
sistemas y organizacion de la empresa, asi como también en su cultura organizativa y en
las competencias de sus empleados. Como consecuencia a esto surge la idea de que lo que
realmente fideliza a los clientes es el percibir un valor especial en la compaiiia, un
tratamiento individualizado, una relacién uno a uno que permita al cliente expresarse y
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pedir lo que realmente necesita y con ello la empresa analiza muy bien la informacion de
sus clientes y comprueba diariamente las respuestas para seguir cambiando actitudes.

4.2.1.2 Comunicacion

Para la mayoria de personas que hacen parte de programas de lealtad como la
acumulacién de puntos es poco conocida la mecdnica de premios o redencidn de puntos;
esto es por exceso de informacidn o al mismo tiempo falta de ella, pues dichos programas
no buscan una diferenciacién sustancial con su competencia y lo Unico que logran es
enganchar al cliente recolectando datos con encuestas o por medio de la compra; sin
llegar al fondo de cada uno generando un factor Unico y diferencial para cada cliente. Para
la correcta utilizacién y desarrollo de un programa de lealtad por parte de sus usuarios es
importante una adecuada y enfocada comunicacion de este; siempre apelando a grupos
de usuarios con caracteristicas, gustos, oficios y demas rasgos similares. Por tal motivo
este componente se plantea como parte fundamental de la estrategia integral CEM.

La comunicacién se debe potenciar desde el departamento de comunicaciones o en su
defecto en el de servicio al cliente. Estas deben contener mensajes claros y llamativos
para la poblacién objetivo (clientes internos, clientes externos y clientes potenciales), la
cual se debe contemplar un plan de e-marketing teniendo en cuenta que en internet
existen muchas herramientas de las que las compafiias pueden sacar provecho. Desde
aquellas que buscan satisfacer a los clientes externos, como aquellas que procuran el
mejoramiento de procesos internos integrados. La tecnologia es uno de los componentes
a tener en cuenta para el mejoramiento de las relaciones con los clientes. Las marcas
deben plantear diferentes actividades como dentro de la estrategia de marketing
experiencial que va integrado dentro de la de CRM como son: adquisicién de nuevos
sistemas de informacion, integraciéon de estos sistemas de informacién, ampliar Ia
cobertura de servicios, paginas web interactivas, masificacion del correo electrénico y
plataformas de e-commerce. Cada una de estas actividades es de vital importancia para el
mantenimiento y creacidon de mejores relaciones con los clientes; y de esta manera llegar
a generar otro tipo de contacto y hacer mucho mas integral la experiencia que tienen los
clientes con los productos y/o servicios que brinda la marca, pues desde los medios
digitales se puede comenzar a generar expectativas y experiencias positivas.

Las marcas ignoradas estan condenadas al fracaso, no estar posicionadas en la mente del
mercado es no existir. La comunicacién con los diferentes publicos de acuerdo a las
tendencias actuales de percepcion debe ser concreta, altamente emocional y de alto
impacto. Comunicar bien no significa comunicar mucho, comunicacién efectiva significa
intencién igual a efecto, es decir, que toda experiencia signifique y esté ajustada al
objetivo previo de cada marca. Toda empresa puede gestionar las experiencias del cliente
a partir de la definiciéon estratégica de las sensaciones, sentimientos, pensamientos,
relaciones y actitudes que la marca debe comunicar. Implica una retroalimentacion
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continua con la identidad y personalidad corporativa, concepto de marketing vy
expectativas del consumidor.

4.2.1.3 Gestién de experiencias

Para la estrategia integral CEM, se plantea este componente, ya que, es la razdn de ser de
la misma. La gestidn de experiencias se debe realizar teniendo en cuenta cada uno de los
componentes anteriormente descritos, con base en el analisis y los resultados de cada una
de las actividades de dichos componentes, las compafiias debe realizar una
retroalimentacién que permita conocer de manera eficaz la percepcion y el
comportamiento de sus clientes y las experiencias brindadas por esta.

Como se pudo apreciar en el analisis realizado se tuvo en cuenta Unicamente los
programas de acumulacion de puntos; donde no hay una gestidn de estrategias dirigidas y
mucho menos personalizadas para cada consumidor. Los que buscamos con este estudio,
aparte de demostrar la hipdtesis planteada; es llevar a convertir estos programas de
lealtad en una experiencia global de marketing por medio de experiencias gratas con la
marca, dejando huella en la memoria en cada individuo. Cada uno a través de su
percepcion selectiva introduce elementos, informacion y datos de cada vivencia con el
rétulo de un evento, de una marca, de un contexto. Una marca genera experiencias
voluntaria o involuntariamente, no puede no generarlas, todo cliente que toma contacto
con ella experimenta algo, poco, nada o mucho.

Las empresas deben comenzar a integrar todos los significados de los comportamientos y
acciones de marca, para crear un impacto mas efectivo a partir de un solo mensaje claro,
breve, conciso y sobre todo diferenciador, algo que motive, movilice y mejore la vida de
las personas. Después de todo, la empresa debe tener muy claro de qué forma cambiard
la vida de sus clientes y del mundo. Los servicios, por ejemplo, son experiencias puras y
cada momento de verdad de la empresa con el cliente genera puntos de satisfaccion. La
complejidad de este fendmeno tiene que ver con las nuevas exigencias de un cliente
potenciado, mas exigente, mas critico y mas infiel, convertido en todo un hipercliente,
quien demanda no sdlo la satisfaccion de sus necesidades, sino también formas
totalmente diferentes, creativas y sorprendentes. Por lo tanto, fabricar una experiencia
depende en esencia de tener claro cual es la personalidad de la empresa y conocer en
profundidad el estilo de vida del consumidor. Entre ellos hay fuerzas poderosas y criticas:
creatividad, imaginacién y sensibilidad. Las acciones o eventos que desarrolle la empresa
serdn en su conjunto los satisfactores y constructores de expectativas. Fabricar
experiencias implica llegar a lo profundo del corazén de las personas, conociendo sus
gustos, preferencias y motivaciones.

4.2.1.4 Innovacion
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Con el fin de brindar mejores servicios y a su vez mejores experiencias se debe contar con
procesos y servicios innovadores que permitan despertar interés y atraccidon de estos. La
innovacion incrementa el valor de la marca, por esta razon se debe crear innovaciones
continuamente, de lo contrario los productos y servicios existentes pierden valor para el
cliente, lo que conlleva a una experiencia decepcionante y frustrante. Por esta razén la
estrategia integral CEM, tiene como otro de sus componentes la innovacién. Esta
comprende cualquier mejora en la experiencia del cliente ya sea como resultado de
nuevos servicios, pequefias innovaciones, o innovaciones de marketing, asi, éste concepto
también juega un papel importante dentro de las actividades que se plantean dentro de la
presente estrategia, pues de esta manera serd mads agradable mantener el contacto
necesario con los clientes y poder tener un mayor conocimiento de estos.

Desarrollar una estrategia de marketing significa definir en qué forma la empresa sera
Unica y como lo hard, serd entonces que a partir de esa ventaja evolutiva, el cliente podra
comprender por qué y en qué debe confiar, de qué forma la vinculacién con la marca lo
beneficiara en el corto, mediano y largo plazo. Se trata de pensar un plan de acciones
enfocado en el propio cliente, a partir del cual la rentabilidad serd compartida vy
beneficiard a ambos.

Desde el plano de la innovacidn, las empresas deberdn construir un estilo y concepto de
marca para desarrollar un plan de acciones y eventos. Estos aspectos se derivan de la
mision, vision y objetivos del negocio. Tienen que ver con la filosofia, sistema de valores,
creencias de la organizacién, perfiles y segmentacidon de sus clientes. La estrategia de
marketing experiencial es un eje transversal al plan de marketing, es su espiritu y esencia.
Un plan de marketing experiencial, es un nuevo enfoque, una manera distinta de
impactar, fidelizar y obtener nuevos clientes. Es una herramienta estratégica para
enfocarse mas intimamente en el cliente.

4.2.1.5 Entorno

Este componente debe ser tenido en cuenta en la estrategia integral CEM, puesto que los
cambios que se generan en el entorno, afectan directamente la percepcién de los clientes
tanto internos como externos de los productos y/o servicios ofrecidos, y por ende pueden
llegar a tener un impacto no deseado sobre las experiencias que la marca genere.

Todo lo que hagamos, necesita un entorno préspero y satisfactorio para desarrollarse y
mas teniendo en cuenta que se estan generando experiencias que influyen en los gustos y
estilos de vida de nuestros clientes. Entorno es todo lo que comprende la marca desde el
primer contacto del cliente con ella, puede ser una publicidad, una llamada, un
escaparate; cualquier punto donde el consumidor se relaciones con nuestra marca es el
preciso momento en donde debemos ejecutar una grata experiencia, hacerlo sentir a
gusto y conectado con nosotros y asi adquirir la fidelidad que tanto queremos.
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La satisfaccidon de necesidades y deseos a partir de productos y servicios ya no tiene que
ver sélo con el consumo, sino con maneras y estilos de bienestar, desarrollo personal y
una vida mejor. La evolucién de las personas implica una evolucidon del marketing hacia
estos nuevos valores genéricos de base. Hoy cualquier marca debera pensar en cémo
mejorar la vida de sus clientes, enfocandose en su propia vida.

La empresa es parte de la vida de sus clientes a través de sus marcas y del entorno y el
estilo que genere con ellas. El consumidor ha cerrado sus puertas de la percepcién y ha
colocado filtros poderosos para prevenir la saturacion y todo aquello que no le interesa,
asi, toda accién que no provenga de un amigo, conocido o consejero puede no tener
sentido en su mente; en definitiva ese es el nuevo rol de las marcas: estar cerca del cliente
cuando él disponga como él lo prefiera.

Una vez dentro de su propio umbral de deleite y a partir de vivencias positivas, de cddigos
compartidos y de coincidencias encontradas, la empresa podra contar con su lealtad.

El marketing experiencial se ha convertido en una herramienta vital para encontrar
espacios de convivencia y valor con y para el cliente, es la forma en que la marca puede
ser parte de la vida de las personas para mejorarla y hacerla feliz.

4.2.1.5 Retroalimentacion

Finalmente dentro de la estrategia integral CEM se debe realizar una retroalimentacién
continua de los resultados obtenidos con cada una de las acciones planteadas, ésta
permite generar la interaccién de cada uno de los componentes planteados y conlleva a
una evaluacion integral de la estrategia. Dicha retroalimentacién debe ser oportuna y
constructiva; oportuna porque tiene que darse en el momento adecuado; y constructiva
porque se debe dar con miras a mejorar el rendimiento

El cliente es un miembro mas de nuestro equipo al que se debe integrar desde el principio
del proceso; generar ese primer contacto y llamar su atencién.

Entrar en su marco de referencia, ganar su confianza, superar sus expectativas y
sorprenderlo, es posible en la medida en que la vinculacién afectiva mutua funcione, se
retroalimente, se respete e implique un proceso de disfrute de ambas partes. La
experiencia es contagiosa e implica ademas poner en comun, compartir, es una expresion
poderosa de comunicacidon y en esa instancia de interrelacion las marcas cumplen su
objetivo.

4.2.2 Caso Apple muestra de Exito
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Para entrar en contexto es necesario entender qué es Apple como marca. Para eso, se
puede ver la misidon de la compania que expresa lo siguiente: “Apple disefia Macs, las
mejores computadoras personales del mundo, junto con OS X, ilLife, iWork y software
profesional. Apple lidera la revolucién de la musica digital con sus iPods y la tienda online
de iTunes. Apple reinventé el teléfono madvil con su revolucionario iPhone y el App Store, y
estd definiendo el futuro de la multimedia movil y los dispositivos de computacién con el
iPad.” Analizando la misién se pueden rescatar varios puntos: en primer lugar habla de
una oferta de productos relativamente reducida; en palabras de Ron Johnson, ex
vicepresidente de las operaciones de retail de Apple, no tienen en stock muchos
productos diferentes, sino los “adecuados”. Luego, utilizan términos y frases como “ser los
mejores del mundo”, “liderar la revolucién de la musica digital”, “reinventar la telefonia”,
“revolucionario”, y “definir el futuro de la multimedia”; son todos términos que de alguna
manera le comunican al consumidor: “nuestra misidn es ser los nimero 1”.

De aqui se destaca la mencion del gran objetivo que tuvieron a la hora de disefiar las
tiendas: crear una experiencia para el consumidor de una forma totalmente diferente.
“No pensamos en sus experiencias en la tienda” dice Johnson. “Dijimos, disefiemos la
tienda alrededor de su experiencia de vida”. Segun explica, a lo que se refiere es que la
mayoria de las estrategias de retailing se basan en cdmo encontrar el articulo indicado,
como elegirlo, y cdmo llevarselo de la tienda. En Apple pensaron en diseiiar la experiencia
alrededor de la vida del consumidor, en contrapartida a una experiencia de compra en la
tienda.

Esta, es una de las marcas que mas se vincula al marketing experiencial debido a las
emociones que despierta y a la conexién que establece con sus clientes (que mas que
clientes son fans). Uno de los pilares fundamentales de su estrategia para proporcionar
experiencias inolvidables al cliente, son las Apple Stores, las cuales se pueden identificar
como tiendas en donde los clientes son atendidos por auténticos fanboys de la marca,
especializados en ventas, musica, fotografia o video y donde, ademas, entran en contacto
con todos los productos existentes de la marca, pudiendo interactuar con ellos de una
manera real. “Inconfundibles y con una apariencia aséptica, remiten a un futuro cercano
salido de la ciencia ficcion donde la tecnologia es la respuesta a todos los problemas de la
vida”. Asi son definidas las Apple Stores por la revista especializada en marketing “Alto
Nivel” (2012).

La clave del éxito reside en que las Apple Stores son mas que tiendas. Son lugares dénde
sus clientes acuden para conocer las ultimas tendencias tecnoldgicas, para socializar e,
incluso, para expresar sus sentimientos. Por ejemplo, cuando Steve Jobs fallecié miles de
personas colocaron mensajes en post it’s en los muros de las tiendas. Sin duda, la flagship
por excelencia de Apple es la ubicada en la Quinta Avenida de Nueva York y que es un fiel
reflejo de lo que la marca quiere transmitir a sus clientes. Situada en un lugar privilegiado,
supone una obra arquitectdnica con valor propio.
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lHustracion 12: Interior y exterior de la flagship de Apple en la Quinta Avenida

Apple crea, genera y satisface nuevas necesidades en sus visitantes, ademas de fidelizar a
los mas indecisos, a través de estos pequenos detalles, de la atencion que reciben y de la
posibilidad que brindan las mismas de poder tocar las ultimas novedades tecnoldgicas.
Ademas de sus impresionantes Apple Stores, la compaiia cuenta con sus empleados como
mejor método para la captacion y fidelizacién de clientes. Cuando Apple decidié abrir sus
tiendas, Steve Jobs hizo que sus ejecutivos estudiaran los manuales de servicio de las
cadenas hoteleras Ritz Carlton y Four Seasons. Ademas, decidié que la mejor manera de
vender era hablar con el cliente y ofrecerle una experiencia individual de compra (Wall
Street Journal, 2011). Apple tiene auténticos fans trabajando para ella, es decir, personas
que se sienten identificadas con el estilo de vida que proyecta la marca y que, ya antes de
entrar a formar parte de la compaiiia, eran clientes fieles. Estos trabajadores, conocidos
como genius deben realizar, en primer lugar, un curso de dos semanas en el que aprenden
como relacionarse tanto con clientes como comparieros. La genialidad del marketing que
sus empleados tramiten estd en los aspectos experienciales del servicio al cliente. Los
“genios” son embajadores personales que realizan interacciones amigables y cercanas con
consumidores que estan interesados en el producto y en la marca. El manual que Apple
entrega a estos trabajadores se basa sobre todo en el modo de dirigirse y responder a las
dudas de los clientes. Se hace especial hincapié en el hecho de que el potencial comprador
tiene que sentir que tiene la razon, pero sin olvidar por ello el objetivo final, que es
conseguir que adquiera el producto. La clave es la interacciéon entre marca y consumidor;
una experiencia agradable y abierta que garantizara interacciones individuales con cada
cliente. (Marketing Directo, 2012).
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“La mitad de la gente que entra a las tiendas son usuarios Windows. No entran por que
quieran cambiar de plataforma; sino porque las tiendas son distintas e invitan a pasar.
¢Salen con un Mac? Probablemente no, pero salen con in iPod que en otro caso no
habrian comprado”. (USA Today)

En otro articulo de la revista Music Trades, Brian Majeski (2011) se pregunta por qué la
gente compra productos de las tiendas de Apple cuando hay otros retailers que ofrecen
los mismos productos a un precio mas bajo. Su respuesta es que en las tiendas brindan
“algo muy raro en la industria del retailing”: un servicio con valor agregado. Ademas de
esto,“proveen una experiencia de compra que puede ser descripta como divertida”. Por lo
tanto, aqui vemos la clave de su estrategia descansa en diferenciarse mediante el valor
agregado que suma la experiencia. Entienden que si brindan un servicio de Internet
gratuito dentro de las tiendas, ingresaran personas con el objetivo de revisar su correo
electronico y alguna de ellas sentird curiosidad en probar alguno de los productos;
también entienden que brindando soluciones como el Genius Bar sin cobrar por ellas, la
gente volverd dos, tres o muchas mas veces a las tiendas, porque se crea un nivel de
fidelizacién hacia la marca que representa un valor inmenso.

Anteriormente fue mencionado que existen diferentes tipos de experiencias: experiencias
del producto, de compra y servicio, y de consumo. Es importante mencionar esto para
entender que la experiencia que pueda tener un consumidor dentro del espacio de retail,
debe estar sustentada por la experiencia que pueda tener al estar en contacto con el
producto. En otras palabras, apoyando lo expuesto anteriormente, la estrategia de
retailing es sdlo un pilar mas de la estrategia de Apple; pero el funcionamiento y el éxito
de la compaiiia depende de que todos sus pilares estén alineados entre si, tanto como con
la vision y los valores de la compaifiia.

Si se piensa en términos de lo planteado por Schmitt (1999) acerca de las caracteristicas
del marketing experiencial que evolucionan del marketing tradicional, se puede ver como
la estrategia de Apple se adecua perfectamente a la teoria. El autor destacaba lo
siguiente:

e Foco en experiencias de los consumidores: las experiencias ocurren cuando un
cliente entra a la tienda, prueba un iPod, se acerca al Genius Bar, juega con una
aplicaciéon en un iPad. Asi, el valor funcional de un precio mas bajo, una
computadora mas rapida o un dispositivo con mayor capacidad de
almacenamiento, es remplazado por el valor sensorial, emocional y relacional que
provee la experiencia dentro de la tienda.

e Examinar la situacidn de consumo: no se piensa en términos de computadoras o
reproductores de musica y las caracteristicas que los definen. Se piensa en cémo
mostrarle al cliente que éste puede ser un productor musical, o un experto en
fotografia, o un disk jockey. Esto se ve por ejemplo en las “zonas de soluciones”,
donde el cliente no evalia cada producto por separado si no que se pregunta
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como encaja cada producto en su situacion de consumo y qué experiencia le puede
proveer.

Los consumidores son seres racionales y emocionales: no perciben a los
consumidores como tomadores de decisiones totalmente racionales que entran a
la tienda, buscan el producto que me mejor se adecue a su necesidad y se retiran,
si no que entienden que buscan entretenimiento (zonas para los mads jévenes),
estimulacion (todos los inputs ambientales mencionados), ser desafiados
(mediante tutoriales y explicaciones practicas) y el afecto moral (brindado por los
vendedores).
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Conclusiones

A pesar de la acogida que tradicionalmente han tenido los programas de fidelizacion por
medio de acumulacion de puntos, no se puede en términos, de lealtad, asegurar su
efectividad. Con la investigacion realizada se indica que el consumidor es mds emocional
que racional y queda demostrado que las personas no se fidelizan por la racionalidad de
un beneficio econémico sino por el vinculo que sienten con la marca. Por ello es mds
efectivo trabajar en estrategias de mejoramiento de servicio al cliente desde lo humano
que en estrategias de beneficios. Aunque los beneficios econémicos que brindan los
programas de fidelizacion son atractivos, las empresas deben buscar estrategias que le
apunten mds a lo emocional para lograr un compromiso efectivo por parte de los
clientes.

Analizando conjuntamente los resultados obtenidos en contraste con la hipdtesis
propuesta podemos afirmar que los clubes de clientes si constituyen una estrategia de
fidelizacién enmarcada dentro del marketing de relaciones, mientras que los programas
de acumulacién de puntos y las tarjetas de compra se aproximan mas a los instrumentos
de promocidn de ventas. Los clubes de clientes, por tanto, se corresponden con la uUltima
fase de la evolucidn de las estrategias de fidelizacién implantadas por los establecimientos
comerciales, donde confluyen la lealtad comportamental y afectiva de los participantes en
ellos; enfocandose ellos en un esquema de marketing generadores de experiencias.

El rol de las herramientas de fidelizacién tiene un fuerte impacto en la forma en que el
cliente percibe a la empresa. Incide en el servicio de atencidn al cliente, como pardmetro
dentro de la interaccidn entre empresa y cliente. Es concluyente entonces, que la
fidelizacién de los clientes, aporta valor para las acciones estratégicas de la empresa,
incluyendo su sostenibilidad y rentabilidad. La estrategia CEM permite desarrollar
acciones que conllevan al mejoramiento de las experiencias tanto de los clientes con la
marca, las cuales a su vez generan satisfaccién y aumenta la probabilidad que la relacion
se acentue y continle, generando la lealtad que las compafias buscan con sus productos
y/o servicios.

El implementar estrategias de marketing experiencial genera grandes beneficios para la
compaiiia, pues permite diferenciarse de la competencia y crea sentido de lealtad del
cliente hacia la marca, al ser recordada emocionalmente. Las compafiias deben orientar
sus estrategias en la generacidn de emociones en las experiencias del cliente para asi
satisfacerlo. Las caracteristicas y funcionalidades de los productos y servicios han dejado
de ser el aspecto clave al momento de realizar estrategias efectivas de marketing, para ser
reemplazadas por estrategias que mejoran la experiencia del cliente tanto en el momento
de la compra como en el periodo post-compra. Esto ademds de maximizar los beneficios
de la empresa, logra que la misma se diferencie de la competencia. Una empresa que esté
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pensando en implantar una estrategia de marketing relacional ha de analizar a priori el
potencial relacional, es decir, si los beneficios de poner en marcha un programa de
relacion con los clientes son superiores a sus costes. Este andlisis debe realizarse en cada
una de las etapas del marketing relacional (identificar, informar y atraer, vender, servir,
satisfacer, fidelizar, desarrollar y crear comunidad de usuarios).

La marca no debe utilizarse sélo como una forma de identificacidn; ellas necesitan apelar
a los cinco sentidos, al corazén y a la mente del consumidor. Posicionarla bajo un
concepto emocional es importante incluir en el marketing mix estrategias que maximicen
la experiencia del cliente y la interacciéon con el mismo. Usar el marketing experiencial
como herramienta de fidelizacion del cliente y prevenir de manera estratégica amenazas
generadas por la competencia directa.

El caso de éxito planteado también sefialan que implantar una estrategia de marketing
experiencial es un proceso paulatino en el que hay que comprobar cémo reaccionan los
clientes ante cada uno de los elementos de la estrategia relacional, donde no hay que
realizar inversiones de golpe y en el que los beneficios van apareciendo a medida que el
programa avanza en el tiempo. Por tanto, son proyectos a medio y largo plazo.

La fidelizacion de los clientes conlleva considerar planes de retroalimentacion. Estos son
respecto de aquellos clientes frecuentes, dado que manifiestan un nivel de satisfacciéon
con los productos o servicios de la empresa, a través de compras reiteradas. Por ello, se
puede concluir que los programas de acercamiento y gestion de relaciones para los
consumidores destacan por su dindmica de crear canales que favorecen la simpatia y
lealtad del cliente. Realizar encuestas con cierta frecuencia para conocer los cambios en la
percepcion de marca de los clientes y los posibles cambios en sus preferencias es
necesario a la hora de implementar un programa de fidelizacién. Crear un darea o
departamento especializado en gestionar las experiencias de los clientes, enfocado a la
realizacion y mantener contacto uno a uno con sus clientes manteniendo la cercania,
mejorando sus experiencias con la marca. Llevar cabo encuestas permitira darle una mejor
orientacidn a las estrategias de marketing.

Dado que la recompensa ofrecida por el programa es el elemento central, desacuerdo a la
investigacion y a la hipdtesis planteada, es conveniente profundizar en el efecto que los
diferentes tipos de recompensas ofrecidas generan en las variables de lealtad asi como en
el cambio de comportamiento. Ademads, comparar varios programas de tarjeta, con
diferentes planteamientos, mas o menos estratégicos, nos podria ayudar a arrojar luz
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sobre este tipo de plan. Todo ello serd objeto de una investigacién posterior aun sin
desarrollar.

Mientras se sigan utilizando términos como captacidn o retencién para explicar los
objetivos del programa de fidelizacidn, mientras que los beneficios sigan reduciéndose a
simples descuentos o que siga sin percibirse un minimo intento de conversacién o una
intencién real de bidireccionalidad, se presentaran a los programas de lealtad como
simple intercambio de objetos que no tienen un valor real y con sentido para el
consumidor. En cuanto a la capacidad de los programas para modificar el comportamiento
de los consumidores, debemos resaltar su papel como “adaptadores” de la conducta al
lograr cambiar determinados habitos, como lograr que compren una marca diferente o
conseguir que alcancen determinados umbrales de gasto en cada visita al establecimiento.
Asi los planes de lealtad se revelan como una potente herramienta para actuar sobre el
comportamiento de compra de los clientes.
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