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Enfrentarse con rigor a la disci-
plina de marketing requiere conocer
los mecanismos que crean, dinami-
zan y aseguran el establecimiento de
relaciones avanzadas entre las orga-
nizaciones y los publicos con los que
interactdan.

A través de la lectura de
“Marketing relacional” descubrira
nuevas e inteligentes visiones para la
seduccion y fidelizacion de los clientes.

INTRODUCCION

El marketing relacional es un
concepto nacido en la década pasa-
da. Desarrollado esencialmente para
las teorias del marketing de servicios
y podemos definirlo de las siguientes
maneras:

- Consiste en establecer, man-
tener, realzar y negociar relaciones

con el cliente, de tal modo que los
objetivos de las partes involucradas
se consigan.

- Es una aproximacion centra-
da en el cliente donde una empresa
busca relaciones empresariales a
largo plazo con los clientes actuales y
potenciales.

El objetivo del marketing rela-
cional es convertir el actual mondlo-
go existente entre las marcas y los
consumidores en un didlogo, en el
que ambas partes se beneficien del
intercambio de informacién convir-
tiendo lo que antes era una transac-

Comparacion entre la venta de transacciones y la venta de relaciones

Venta de transacciones

Venta de relaciones

Perspectiva

El vendedor y la empresa.

El cliente y los clientes del cliente.

Enfoques de

venta personal | mentales.

Estimulo-respuesta, estados

Satisfaccion de necesidades, solucion
de problemas, consultiva.

Resultados | Ventas cerradas, volumen de | Confianza, planificacion conjunta, bene-
deseados pedido. ficios mutuos.

Papel del Hacer visitas, cerrar ventas. Consultor y aliado a largo plazo. Persona
vendedor clave en la empresa del cliente.

Naturaleza de la

comunicacion | cliente.

Una direccion del vendedor al

Dos sentidos y colaborativa.

Grado de

5 Sin ningin compromiso.
COMpPromiso

Activamente implicado en el proceso de
toma de decisiones del cliente.

Seguimiento

Poco o ninguno.
postventa

Continuado a fin de asegurar la satisfac-
cion del cliente, ofrecerle valor anadido
y controlar las oportunidades.
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cion en una relacion. De esta manera,
la empresa y sus consumidores cola-
boran en la busqueda del beneficio
mutuo.

Las acciones de marketing re-
lacional son no la panacea estratégi-
ca. Muchos autores ya plantean la
necesidad de reflexionar sobre los
siguientes elementos:

- El marketing relacional busca
incrementar las relaciones en una
progresion de seleccién y reduccion
de sus actuales consumidores. Ello
supone aumentar la dependencia
sobre un menor nimero de ellos. Es
posible que la empresa quede mas
vulnerable frente a acciones de la
competencia o cambios inesperados
de estos consumidores.

- Asimismo, concentrarse en el
porcentaje de consumidores mas
rentable puede suponer un menor
esfuerzo en términos de marketing
sobre un grupo mayor, que pueden
ser los consumidores potenciales fu-
turos. Ante el abandono de nuestras
acciones, ese numeroso grupo facil-
mente puede reaccionar frente a ac-
ciones de nuestros competidores.
Tampoco menospreciemos la posible
mala imagen creada entre los grupos
de consumidores sobre los que expli-
citamente realicemos acciones que
pueden ser percibidas como discrimi-
natorias.

« Al centrar nuestras acciones
en un target cuantitativamente redu-
cido, éstos se acostumbran a recibir
un trato preferencial. Ello origina un
espiral donde, para mantener viva la
relacion, cada vez es mas necesario
prestar mejor servicio, que en el futu-
ro, puede llegar a ser una situacion
insostenible.

- Teniendo en cuenta la ten-
dencia actual al rdpido cambio de
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conducta y necesidades de los con-
sumidores, es posible que a lo largo
del tiempo en que la empresa tarda
en consolidar la relacion, las relacio-
nes hayan cambiado.

LA ESTRATEGIA RELACIONAL

Hablar de estrategia relacional
supondra, segun los casos, generar
un modelo de negocio orientado
plenamente a las relaciones (tras
considerar a las mismas como parte
fundamental de nuestra ventaja
competitiva), revisar parte de la
estrategia existente (después de ha-
ber identificado la necesidad de in-
cluir vinculos relacionales con uno
varios segmentos de clientes) o, sim-
plemente, incorporar en la estrategia
tradicional objetivos relacionales con
la suficiente entidad como para ser
formulados y diferenciados, y orien-
tados a incrementar los intercambios
de ideas y servicios con el publico
objetivo.

Uno de los errores mas fre-
cuentes al disefiar una estrategia rela-
cional suele derivarse de la excesiva
focalizacién hacia las relaciones de
los objetivos, planes y presupuestos
de marketing, desatendiendo las
transacciones. Estas son la base sobre
las que la empresa tendra que esta-
blecer una estrategia relacional, in-
corporando a las mismas el factor
tiempo o frecuencia y favoreciendo la
respuesta o retroalimentacion, me-
diante la aplicacion de técnicas de
marketing relacional que garanticen
su continuidad y las satisfaccion de
las partes en el tiempo.

En la elaboraciéon de un plan
estratégico relacional se debera partir
de una estructura que contemple las
siguientes fases:
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1. Analisis de la situacion.
Esta fase contempla un estudio deta-
llado del contexto en el que la em-
presa ejercera su estrategia relacio-
nal.

2. Determinacion de la acti-
vidad de la empresa orientada al
cliente. Orientar la empresa al clien-
te supone considerarle; esto es, que
nuestra organizacion sea en parte
como el cliente espera. Orientarse al
cliente también significa satisfacer sus
necesidades, entre otras razones,
porque la empresa es capaz de inci-
dir sobre la motivacion del cliente
mediante la relacion que este man-
tiene con nosotros.

3. Objetivos relacionales de
la empresa. Definir objetivos relacio-
nales no es mas que desagregar
nuestra mision relacional. El ejercicio
de sintesis y comprension que
nos ha permitido llegar a un
unico enunciado tras la
observacién de la reali-
dad, a la deteccion de
la necesidad y al con-
traste de uno y otro
con nuestras capa-
cidades, compren-
de fenédmenos
multiples que re-
quieren ser aten-
didos por separa-
do. Es fundamen-
tal que las accio-
nes realizadas por
la empresa sean co-
herentes con los ob-
jetivos marcados. Al-
gunos de los principales
objetivos estratégicos son:

- No sea grandilocuen-
te. Traduzca los objetivos para su
personal y adaptelos a su lenguaje.

- Es importante ser ambicioso,
pero realista; no se marque objetivos
que nunca vaya a cumplir.
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- Jerarquice los objetivos y es-
tablezca una clasificacion a dos nive-
les: por areas de desempefio y, den-
tro de ésta, por orden de importan-
cia.

- Nunca pierda de vista a sus
clientes; lo que es bueno para la em-
presa puede no serlo para el cliente.

- Segmente, segmente. No
tiene un unico negocio, tiene tantos
como grupos, segmentos o indivi-
duos rentables pueda identificar.

- Diferencie e identifique den-
tro de los objetivos relacionales:

- Aquellos basados en los
intercambios de bienes y servicios
que aportan beneficios econémicos a
la organizacion.

- Los orientados puramente a
satisfacer necesidades de comunica-
cion y a favorecer la relacién no eco-
némica del cliente.

- Aquellos que favorecen la
diferenciacién con nues-
tros competidores.

. Utilice un método
propio, asocie el ob-
jetivo a una imagen
y le permitira re-
cordar el rumbo
sin tener que mi-
rar la brdjula.

- Sea conformis-
ta. La sonora feli-
citacion de un
objetivo cumplido
es la alerta que
nos avisa de la
necesidad de esta-
blecer uno nuevo mas

gia relacional. Idealmente,
la estrategia relacional deberia
abarcar la totalidad de los clientes,
productos o servicios. Sin embargo,
no todos los negocios requieren de
estrategias, relaciones puras y, muy
al contrario, la observacion de la rea-
lidad aconseja frecuentemente estra-
tegias mixtas, en las que se combi-
nan estrategias relacionales y transac-
cionales. Las propias premisas del
marketing relacional abogan por la
orientacion al cliente. Sin embargo,
es preciso considerar que éste puede
no desear mantener una relacion
avanzada con la empresa.

5. Metodologia para valorar
la implementacion de una unidad
de negocio relacional. La aplicacion
del marketing relacional supone una
alta inversion para la empresa, sélo
aplicable en los casos en los que la
rentabilidad o beneficio por el cliente
es importante; por tanto debe ser
capaz de determinar si se genera el
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margen suficiente entre un segmento
concreto de nuestra cartera como
para establecer relaciones avanzadas
con el mismo.

Existen tres situaciones posi-
bles:

« En el caso de que el 10% de
nuestros clientes genere el 40% del
margen bruto, se dan las circunstan-
cias para establecer una unidad rela-
cional. Los clientes requieren, al me-
nos, ser tratados mediante la puesta
en marcha de acciones establecidas
en un plan de marketing que favorez-
ca las relaciones y permita su identi-
ficacion.

- En el caso de una concentra-
cién del margen entre un nimero de
clientes mas amplio (el 25% de nues-
tros clientes genera el 40% del mar-
gen bruto), la decision mas apropiada
sera establecer una unidad de nego-
cio relacional mixta, o intentar pro-
fundizar en el estudio para detectar si
existe un grupo menos reducido con
altas posibilidades de rentabilidades
futuras sobre el que invertir.

- En las situaciones de disper-
sién es dificil encontrar un nucleo de
clientes que aporte mas margen que
el promedio total de la cartera (35%
de nuestros clientes genera el 40%
del margen bruto). En estos casos, la
necesidad de aplicar una estrategia
relacional no esta justificada.

Tipos de unidades estratégicas de
negocio

La creacion de una unidad
relacional puede derivarse tanto de la
creaciéon de una nueva empresa,
como de la evolucion de un area de
negocio sobre la que se ha detectado
la oportunidad mediante una mejora
sustancial en la calidad percibida por
el cliente.

La clasificacion de las unidades
de negocio puede hacerse en funcién
de dos criterios:

A). Basandonos en el tipo de
negocio de la empresa practica po-
demos encontrar:

1. Unidades relacionales pu-
ras. Son aquellas en las que la practi-
ca totalidad de la cartera de clientes
utiliza o compra un determinado pro-
ducto, cuyo valor discriminante con
el resto de productos comercializa-
dos por la empresa reside en las rela-
ciones que, a través del mismo, se
consiguen o ponen en practica entre
la empresa y el cliente.

Las caracteristicas de estas
unidades son:
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- La estrategia transaccional no
actua de forma directa, exceptuando
la posible interaccion del cliente con
otras unidades no relacionales puras
dentro de la empresa.

- Dispondra de una estructura
caracterizada por el trato directo con
el cliente.

- Suelen incorporar productos
y servicios: complejos, de alta vincu-
lacién, con componentes de alta
emotividad y basados en procesos
de inteligencia y técnica.

2. Unidades relacionales
mixtas. Son aquellas en las que la es-
trategia transaccional convive con la
relacional. Estas unidades comparten
estructuras orientadas a conseguir
metas en uno y otro sentido. Son uni-
dades muy dinamicas desde el punto
de las relaciones y redes que se esta-
blecen a diferentes niveles: directa-
mente con el cliente, con los actores
intermedios, y entre actores interme-
dios y el cliente.

Las caracteristicas de estas
unidades son:

- Dispondran de una estructura
caracterizada por combinar el trato
directo e indirecto (a través de inter-
mediarios) con el cliente, tanto en lo
relativo a la comunicacion como a la
venta y servicio.

- Suelen incorporar productos
y servicios: de alto valor anadido, en
el que el punto de venta desempena
un papel importante, en los que el
usuario no coincide con el comprador
y suministros al hogar que implican
mantenimiento o pueden aparejar
servicios adicionales.

3. Unidades transaccionales
puras. Aquella que gestiona y admi-
nistra una determinada empresa ba-
sandose en una estrategia transaccio-
nal; ésta se caracteriza por la ausencia
de incorporacion en sus objetivos, lo
que definimos como relaciones avan-
zadas para con los clientes a los que
se dirige su oferta.

Estas unidades se caracterizan
por la ausencia de los siguientes fac-
tores:

« Acciones directas a sus clien-
tes de comunicaciéon, publicidad,
promocion, etc. que incorporan ele-
mentos de personalizacion y adapta-
cion.

« Una clara identificacion y res-
puesta a las necesidades individuales
de los clientes.

- Una retroalimentacion efi-
ciente de los sistemas de informacion
sobre el cliente.

B) Atendiendo a la tipologia
de los clientes, podemos identificar
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las siguientes unidades de negocio:

1. Unidades relacionales
nominativas. Estan dirigidas a los
clientes mas rentables de la empresa.
Son aquellas en las que todos los
clientes se gestionan exclusivamente
de forma relacional. En éstas desta-
can las siguientes caracteristicas:

- Cada cliente es conocido. La
empresa dispone de informacién

RESUMENES DE

- Existe un alto grado de trato
personalizado.

- Se dedican recursos elevados
por clientes.

- Las relaciones tratan de supe-
rar el propio proyecto economico
para entrar cada vez mas cerca del
factor personal.

- Utilizacion de planes de mar-
keting relacionales.

PROFESIONALES

relevante sobre el mismo.

- La captacion de nuevos clien-

Los canales de la comunicacion relacional
Canal Ventajas Desventajas
. - Procedimientos contrastados. - No apto. para d.etemin.a.d‘os targets.
Telefono | . Automatizacién de los procedimientos. | - Percepcion de intromision.
. Alcance elevado. - Dilema de outsourcing en las campanas.
- Buena capacidad de personalizacion. . Saturacion y escasa respuesta.
Correo [. No intrusivo y de eficacia contratada. - Elevado margen de error en las bases de
postal [. Elevado alcance y capacidad de seg- datos externas.
mentacion. - Tiempo de preparacién de las acciones.
Correo |- Retroalimentacion en tiempo real. + Respuesta condicionada a la implicacion
electr6- |. Control de medidas de eficacia. del target.
nico « Costes bajos. + Spamming.
- Apto para conseguir notoriedad y gene- | - Necesidad de realizar un plan de medios.
Mass |rar trafico. - No genera afinidad.
media |* Apto para conseguir un alto volumen de | - Se hace necesaria una segmentacion
informacion en bases de datos no cualifi- | posterior.
cadas. - Saturacion de los mensajes.
.. |- Medio audiovisual de creacion novedosa. | - Alcance limitado y selectivo.
Tel('evllsmn - Establece sinergias entre Internet y el « Tecnologia no consolidada.
digital | medio televisivo. - Falta de experiencias previas y modeli-
- Favorece acciones impulsivas. zaciones..
- Alta calidad de la comunicacion relacio- | - Necesidad de formacién especializada.
Fuerza de | nal. - Alta tasa de rotacion.
ventas | * Adecuado para transmitir objetivos cor- | . Necesidad de apoyo tecnolégico.
porativos rigurosos. - Limitada capacidad de contactos.
- Canal selectivo. - Costes elevados.
- Interactividad y feedback. - Alcance limitado.
Internet |- Medio no intrusivo y costes bajos. + Audiencia poco propensa a la fidelizacion.
€Met 1. Sistemas de medicidn de eficacia sofisti- |+ Percepcion negativa del medio por
cados. webs de caja calidad.
. Automatizacién de los procesos. - Escasa integracion con el resto de canales.
Intranet/ |* Optimo para publicos internos y B to B. |- No apto para consumidores finales.
Extranet | Poco utilizado en acciones relacionales. |- Falta de integracion con los otros proce-
SOS.
- Favorece el desarrollo de acciones rela- |- Escasa utilizacion fuera de acciones
cionales de calidad alli donde esté logisticas.
EDI implantado. + Nula implantacién en empresas
» Automatizacion de los procesos. pequenas.
+ Informacion escasamente identificada con
consumidores finales.
Terminales| ° Costes bajos. « Incompatibilidad de sistemas.
i 6 || ° Automatizacion de los procesos. - Necesidad de personalizar la informacion.
p venta « Poca disposicion del minorista a compartir
informacion.
Tarjetas |- Alto volumen de informacion. - Necesidad de “partenariados”.
inteli- [+ Multiplicidad de aplicaciones. - Pérdida de autonomia de los promotores.
gentes - No decididos los protocolos estandares.
Tarjetas |* Elevada penetracion poblacional. - Infraestructuras no controladas.
conven- |+ Calidad y cantidad de la informacion. - Elevada competencia de formatos.
cionales |+ Permite también acciones transaccionales. |- No fidelizan en si mismas.
- Necesidad de masa critica.
Calams |I° Calidad de informacién financiera. - Confidencialidad de los datos.
m tJo || Apto para acciones relacionales novedo- | - Necesidad de “partenariados” con enti-
ticos  |53Y facilidad de uso. dades financieras.
- Elevada capilarizacion territorial. - Necesidad de cruzar datos.
Pantallas | . Conexion de los mundos on y off line. |- Alto coste y escasa familiarizacion del
de infor- | . Influencia en las decisiones en el punto | publico masivo con este tipo de
macién | de venta. soportes.
Acciones | - Elevada eficacia. + Elevado coste.
de mer- |+ Permite buenos desarrollos creativos. + Necesidad de acuerdos con terceros.
chadising | - Calidad de la informacion recogida. - Lentitud de procesos. Figura 1
1gu
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tes suele generarse mediante relacio-
nes personales o por recomendacién
de algun cliente ya existente.

2. Unidades relacionales
grupales. Estan dirigidas a clientes
que no aportan el suficiente margen
como para ser tratados de forma
independiente o diferenciada. Las
caracteristicas de estas unidades son:

- Se dispone de informacién
relevante debidamente almacenada
que permitira a la empresa comenzar
un camino de afianzamiento de las
relaciones con sus clientes.

« Menor dedicacion personal,
motivada por la necesidad de com-
partir los recursos de la empresa.

- Utilizacion de planes de téc-
nicas relacionales, complementadas
con otras transaccionales para su ad-
ministracion.

- Utilizacion simultanea de
métodos de captacion basa-
dos en redes (networking)
con otros tradicionales
(task force, comercia-
les, etc.).

3. Unidades
seudo-relaciona-
les. Son unidades
transaccionales
que estan evolu-
cionando para
convertirse en uni-
dades relaciona-
les. Sus caracteris-
ticas son:

- Suelen ser
frecuentes en empre-
sa de reciente crea-
cion.

- Los clientes son
parcialmente conocidos.

- Utilizacién de planes de
marketing transaccionales a los que
se afiade un cierto aditamiento de
marketing directo y atencion al
cliente.

La gestion de la comunicacion rela-
cional

El proceso de comunicacion
entre la empresa y los distintos publi-
cos relacionales es un elemento fun-
damental en la consolidaciéon de la
estrategia relacional. Una integracion
solida del conjunto de instrumentos,
canales y medios utilizados por la
empresa para comunicarse con sus
clientes es el punto de partida de la
estrategia relacional. Ver figura 1.

A continuacion, se desarrollan
algunos de los principios basicos que
se deben explicar en acciones de co-
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municacion creadas especificamente
para desarrollar relaciones:

- La comunicacion relacional
da valor anadido. Este valor anadido
se debe repartir de forma equilibrada
entre ambas partes.

- La comunicacion relacional
construye relaciones de confianza y
protege y salvaguarda la intimidad.

+ La comunicacion relacional
incentiva el didlogo: sistemas de ac-
ceso rapidos, gratuitos sencillos y
con personal especializado.

FIDELIZACION, VINCULACION Y
RETENCION DE CLIENTES

El factor tiempo

El desarrollo de la cartera de
clientes de la empresa es, ante
todo, un fenémeno tempo-
ral, cuya evolucién pasa
basicamente por cuatro
estados: captacion,
mantenimiento, fide-
lizacién y abando-
no. Sélo uno de
cada tres clientes
que capta la em-
presa realizara
todo el recorrido,
es decir, es sus-
ceptible de ser
fidelizado.

El proceso de evo-
lucion de la clientela
muestra un alto grado
de correlacion con la
propia evolucion en el
tiempo de la compainia (y de
sus productos o servicios en el
mercado) que, a su vez, podemos
clasificar en otras cuatro fases:

1. Fase de lanzamiento. En
esta fase la empresa ha de definir
cudl sera el nivel de importancia que
se otorgara al mantenimiento de su
cartera de clientes en el futuro. La
satisfaccion del cliente y su fideliza-
cion van unidas. Hacer que converjan
desde el principio de la relacion,
tanto con los productos como con la
propia empresa, incidira en el éxito
de la misma. No hacerlo supondra un
pérdida de oportunidad que un com-
petidor podra aprovechar.

Es en esta fase cuando hemos
de controlar algunos puntos criticos
que pueden afectar seriamente el
futuro de la empresa:

- La necesidad de una dimen-
sién adecuada de los recursos de la
empresa para ofrecer una respuesta
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efectiva en el nuevo escenario.

. La falsa seguridad que nos
aporta contar con un supuesto ntcleo
de clientes que garantizan nuestra
continuidad.

- La rapida sustitucion por nue-
vos clientes de aquellos que nos
abandonan. Creemos que estamos
actuando de forma correcta al conse-
guir atraer nuevos clientes, valorando
los abandonos como un proceso nor-
mal en nuestra evolucion.

La articulacion de estructuras
y planes comerciales y de marketing
basados en la captacion de clientes.
La ganancia de experiencia en este
sentido no ha de limitar ni ofrecer
una barrera para la aplicacion del
marketing relacional.

En la fase de lanzamiento de-
bemos plantearnos las siguientes
cuestiones:

- Competencia o competencia
interna. ;Vamos a utilizar la cartera
de clientes existentes (en fase de
mantenimiento o fidelizacién) como
base sobre la que apoyar los nuevos
lanzamientos (cooperacion interna)?
O, por el contrario, ¢desarrollaremos
una estrategia mas agresiva, a través
de la creacién de unidades de nego-
cio, marcas o empresas que compi-
tan entre si por el cliente (competen-
cia interna)?

- Crecimiento por extensién o
profundidad. ¢Desarrollaremos pro-
ductos y servicios orientados y a la
medida de los clientes (profundidad)
o, por el contrario, a crear productos
dque atraigan a los clientes potencia-
les tras detectar y corregir los moti-
vos de su no-contratacion?

- Captacién y canibalizacion.
¢Vamos a ofrecer ventajas adicionales
en los nuevos lanzamientos (de pre-
cio, servicio, promocion, etc.) con el
objeto de atraer a nuevos clientes,
aun cuando las mismas puedan supo-
ner el traspaso (canibalizacion) de
una parte o del total de nuestra car-
tera (o el abandono de parte de la
misma por percepcion de desventa-
ja) a la nueva oferta y, por consi-
guiente, una reduccién en nuestros
margenes?

« Reaccion y planificacion. ¢Son
nuestros lanzamientos una respuesta
al desarrollo de nuevos productos
por parte de nuestros competidores
(reaccion), o estan sujetos y respon-
den a una planificacién propia en la
que se toman las oportunidades de
mercado y se ofrecen soluciones a las
necesidades de clientes actuales y
potenciales?

PROFESIONALES
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- Prueba y apuesta firme. Al
realizar un lanzamiento, ;estamos
comprobando sobre nuestra cartera
actual la relacion y aceptacion del
mismo con el objeto de continuar,
mejorar o abandonar el lanzamiento
hacia nuevos clientes potenciales?; o,
al contrario, ¢creemos firmemente en
que el lanzamiento beneficiara en pri-
mer lugar a los actuales clientes y
muy probablemente sera capaz de
atraer a nuevos clientes?

2. Fase de perfeccionamien-
to. El paso de la fase de lanzamiento
a la de perfeccionamiento es uno de
los momentos mas criticos en la evo-
lucién de la empresa; en ésta el man-
tenimiento y fidelizacion de los clien-
tes ocupan un papel importante.

3. Fase de consolidacién. Se
caracteriza por el reconocimiento de
los competidores y clientes, aunque
gozar de una alta reputacién no sig-
nifca tener que dejar cada dia por
ella; muy al contrario, sélo supone
haber encontrado un camino para
conseguirla. Seguir siendo accesibles
a los intereses de quienes han conse-
guido situarnos en posicion tan ele-
vada parece inevitable, como tam-
bién lo es hacer que el ciclo lanza-
miento-perfeccionamiento-consoli-
dacién de nuestra oferta se mantenga
mas activo que nunca.

El factor confianza

La confianza es un valor princi-
pal en la retencion y fidelizacion, pues-
to que las relaciones mds avanzadas se
fundamentan en la firme esperanza
que cada parte deposita en la otra.

La confianza se genera desde
las primeras transacciones entre
em-presa y cliente. En su genera-
cién, és-tas van a depender princi-
palmente de dos factores:

1. El nivel de expectativas
generado en el cliente, que ha de ser:

- Lo suficientemente alto como
para incentivar su contratacion.

- Realista, para evitar la des-
confianza.

. Flexible, para permitirnos
crecer en el tiempo.

2. El nivel de experiencia del
cliente, que deberemos conocer pre-
viamente para ofrecerle:

- Aquello que verdaderamente
estd demandando: ajuste a intereses.

- Una respuesta que evite aso-
ciaciones con experiencias anteriores
no adecuadas: ajuste a desintereses.

EFFECTIVE MANAGEMENT
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Fidelizacion

La lealtad o fidelidad constitu-
ye la medida de la vinculacion del
cliente a la marca o empresa; refleja
la posibilidad de que el cliente cam-
bie a otra marca, especialmente
cuando se modifica alguna caracteris-
tica en funcionamiento o precio, o
cuando las acciones de captacion de
los competidores logran calar en la
percepcion que sobre el indice de
satisfaccion posee el consumidor
para lograr la prueba del producto y
su posterior reiteracion en la compra.

El nexo entre marketing rela-
cional y fidelizacion se provoca
mediante la intervencion del primero
en los procesos de satisfaccion del
cliente. La oferta de la empresa inter-
viene, tomando como propia la
necesidad del cliente para ofrecerle
una respuesta que éste no puede o
no desea solucionar por sus medios.

A los programas de fideliza-
cion se les denomina programas de
recompensa puesto que estimulan la
eleccion del cliente ofreciéndole un
beneficio que incide sobre aquello
que verdaderamente resulta moti-
vador.

Un programa de fidelizacion
bien disefiado supone, ademas de un
soporte de alta valia para la recopila-
cion y actualizacion de informaciones
importantes sobre el cliente, un
auténtico laboratorio en el que poder
contrastar las conclusiones obtenidas
del analisis de las mismas. La correc-
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ta articulaciéon de un programa de
fidelizacion ha de incorporar la pues-
ta en marcha de un sistema que per-
mita:

1. Adquirir informacion (de
forma permanente). Las principales
fuentes por las que podemos adquirir
conocimiento son:

- El formulario de inscripcion
en el programa

« Los formularios que poste-
riormente se dirijan al cliente (nor-
malmente incentivando su respuesta
mediante puntos o regalos) con obje-
to de completar o actualizar la infor-
macion obtenida a través del formu-
lario de inscripcion.

- La informacién derivada de
las relaciones mantenidas con el
cliente tanto de indole comunicativo
como econémico.

- La informacién derivada de la
respuesta y ausencia de respuesta a
nuestras propuestas.

2. Facilitar la toma de deci-
siones (a corto plazo). Mediante el
analisis continuado de la base de
datos de clientes la empresa dispone
de una ventaja competitiva impor-
tante frente a su competencia. Pri-
mero, porque puede ceiirse a detec-
tar los cambios y necesidades de un
universo de clientes sobre los que
disponemos informacién relevante
de dificil acceso para nuestros com-
petidores y, en segundo térmno, la
ventaja competitiva vendra derivada
de la capacidad de reaccion que las
relaciones avanzadas van a propiciar-
nos para hacer frente a las acciones
de nuestros competidores.

PROFESIONALES

Variables indicadoras del nivel de lealtad

Nivel de contratacion de productos y servicios:

- Potencial de contratacion del cliente versus contratacion real.

- Productos o servicios contratados en exclusiva versus compartidos con otros competidores.
- Contratacion de productos de alta vinculacion (aquellos que suponen un alto nivel de
compromiso y de relacion futura con la empresa).

Frecuencia en la renovacion o utilizacion de productos y servicios:

- Numero y valor de los productos contratados en un determinado periodo.
- Indice de respuesta a la propuesta de nuevos productos.
- Cancelacion de servicios sujetos a renovacion en el tiempo.

Interaccion del cliente con diferentes canales de venta utilizados por la empresa:

- Canales propios versus canales alternativos.

zadosen nuestros competidores.

- Frecuencia de visita y tiempo promedio de visitas.
. Posicion relativa de la interaccion versus potencial y tiempo o nimero de contactos reali-

Interaccion del cliente con diferentes canales de venta utilizados por la empresa:

sobre la empresa o sus productos.
- Nivel de retroalimentacion.

. Presencia en eventos, presentaciones de productos, ferias, etc.
- Inscripcion en programas de fidelizacion, clubes o servicios de informacion peridédica

Lealtad explicita:

disponible en el mercado.
- Sensibilidad al precio.

- Clausulas de exclusividad aceptadas en contratos.
- Lealtad por ventaja (empresas que cubren una necesidad con un nivel de satisfacciéon no
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En un sistema relacional so-
portado por una base de datos orien-
tada a facilitar informacién vdlida
para la toma de decisiones en el
corto plazo, podemos diferenciar dos
niveles de toma de decisiones:

- Las derivadas de la actuacion
que se requiere frente a un determi-
nado cliente que, hasta el momento,
era gestionado en el sistema de rela-
cion con unos parametros determina-
dos y que requiere un nuevo enfo-
que, que podemos denomiar evolu-
cion tactica de las relaciones.

« Las derivadas de las actuacio-
nes tacticas de la compaiiia definidas
en sus planes estratégicos.

3. Planificar correctamente el
futuro. El proceso de evolucién tacti-
ca de la relacion con el cliente ha de
ser generado de forma automatica
por la base de datos de clientes,
entendida como una herra-
mienta dindamica y no co-
mo un simple almacén
de datos.

Los progra-
mas de fidelizacién
pueden clasificarse
de la siguiente ma-
nera:

- Programas
de recompensa ba-
sados en puntos.
Consiste en acumu-
lar puntos en funcién
de determinados es-
fuerzos de compra,
visita o participacion
canjeables por un catalogo
de productos que permanece
con escasas diferencias en el
tiempo e incorpora ofertas de precios
en puntos de forma puntual.

+ Programas de recompensa
basados en cupones descuento.
Consiste en conseguir reducciones
de precio en futuras compras dentro
del establecimiento, normalmente
articulados mediante vales de des-
cuento con valor facial en dinero.

- Programas basados en tratos
preferenciales. Ofrecen la posibilidad
de conseguir ventajas adicionales en

Claves del éxito de un
programa de fidelizacion

- Innovacion (creatividad y tecnologia).
- Notoriedad del programa.

- Participacion activa de titulares.

- Nivel de penetracion del progra-
ma/total clientes.

- Influencia en decisiones de compra.
- Valor percibido por la participacion.
- Ajuste nivel de compra/recompensa.
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la propia empresa o establecimientos
adheridos al programa. El trato espe-
cial y el reconocimiento del cliente
son sus pautas diferenciales. En fun-
cion del numero de empresas que
participan y al grado de implicacion
de las mismas los programas pueden
clasificarse como:

- Multi-sponsors o multimarca.
Surgen por el acuerdo entre diferen-
tes companias lideres en diferentes
sectores de consumo con el objeto
de ofrecer al titular una oferta amplia
de posibilidades de consecucion de
puntos, a la vez que se comparten los
costes derivados de la propia admi-
nistracion del programa y obtencion
de premios. La principal critica reali-
zada sobre este tipo de programas es
la pérdida de identificacion de la en-
sefna, que cede su notoriedad a una
marca diferente que la represen-
ta en el ambito de la fideliza-
cion. Travel Club es un
ejemplo.

- Mono-sponsors o
monomarca. Surgen
de la necesidad de
una empresa de
desarrollar un
programa que la
represente frente
al cliente. El pro-
grama es por la
propia compania
que lo patrocina.
Club Caprabo, por
ejemplo.

- Sectoriales o mo-
NO-SpoNsors con aso-
ciados. Ante la dificul-

al cliente y alto coste de los
programas, algunas empresas han
optado por desarrollar programas
mixtos, que intentan aglutinar las
ventajas de los programas multi-
sponsor conservando el nivel de
identificacion de la marca de los
mono-sponsors. El programa Puntos
Estrella de La Caixa.

Vinculacion de clientes

La vinculacién es entendida
como numero de servicios y produc-
tos que un determinado individuo
compra, la frecuencia con que lo hace
o incluso el tiempo que lo lleva ha-
ciendo. No contempla la satisfaccion
y la exclusividad, dos de los factores
que mejor definen a la fidelizacién.

La relacion entre vinculacion y
fidelizacion se origina a partir del
indice de satisfaccion. A partir de una
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situacion de fuerte vinculacion con el
cliente estamos en una situacion de
privilegio para desarrollar una politica
de fidelizacion tendente a conseguir
una aceptacion de indole emocional
y una respuesta eficiente a las necesi-
dades del cliente, para que una vez
finalizadas las obligaciones contraidas
(fin de la vinculacion), sigamos sien-
do elegidos.

Retencion de clientes

La retencién de clientes hace
referencia a una reaccion de la em-
presa por la que se evita la pérdida
de un cliente adecuando el servicio
u oferta; dichas acciones se suelen
realizar de forma puntual para man-
tener una determinada cartera de
clientes.

Resulta basico en una planifica-
cion de la retencion de nuestros
clientes conocer cudles son las causas
que originan una pérdida potencial
de clientes. Las principales son:

- Acciones de la competencia
directamente encaminadas a mejorar
la situacion del cliente con respecto a
su situacién actual.

- Factores ajenos a la relacion:
cambio de ubicacién geogréfica, fa-
llecimiento, etc.

- Quejas y reclamaciones no
explicitadas por el cliente pero cau-
santes directas del abandono.

- Quejas y reclamaciones desa-
tendidas por la empresa.

- Desvinculacion progresiva
generada por una relacion sin sufi-
cientes incentivos.

- Acumulacién de situaciones
no favorables para el consumidor.

- Errores en los procedimien-
tos de comunicacion necesarios para
crear vinculos permanentes entre el
cliente y la empresa.

Invertir en el conocimiento del
proceso que ha generado la pérdida
es tan importante como conocer
cémo relacionarnos con éxito con
nuestros clientes. La posible pérdida
del cliente pone en evidencia que
algo esta fallando en nuestros pro-
pios procesos relacionales ya que no
hemos sido capaces de anticiparnos a
una situaciéon que hace fracasar todo
el esfuerzo que hemos realizado con
ese cliente.

Algunos consejos basicos a
tener en cuenta en los procedimien-
tos para gestionar situaciones de cri-
sis son:

PROFESIONALES
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- Establecer procedimientos
automatizados que permitan sefali-
zar los puntos criticos de la relacion.
Estos indicadores posibilitan una re-
solucién estandar que probablemen-
te solucione la incidencia.

« Es necesario realizar un anali-
sis riguroso que permita establecer
modelizaciones sobre el proceso que
finalmente produce al abandono.
Estas pautas permitiran crear un sis-
tema de avisos que anticipe las situa-
ciones que conducen al inicio del
abandono.

- Los procedimientos anterio-
res deben permitir elaborar una cate-
gorizacion de los clientes segun su
propensién al abandono. Esta infor-
macion permitira aplicar tanto pro-
gramas de seguimiento individualiza-
dos como discriminar los recursos en
funcion del riesgo de abandono y del
valor del cliente.

- Las soluciones deben ser fle-
xibles y estar totalmente pactadas
con el cliente; solo de esta manera
podemos dar por finalizada una
situaciéon que puede ser una bola
de nieve que continuara generando
problemas y danara la imagen de la
empresa.

CUSTOMER RELATIONSHIP MANA-
GEMENT (CMR)

Segun Price Waterhouse Coo-
pers, el CMR es una combinacion de
cambios estratégicos, de procesos
organizativos y tecnologias, para bus-
car mejorar la gestion del negocio, en
torno al comportamiento de sus
clientes. Implica la adquisicion y
desarrollo de conocimientos sobre
clientes para usar esta informacién en
los puntos de contacto, obteniendo
asi mayores ingresos y eficiencia
operativa.

Todas las definiciones de CMR
incluyen las siguientes premisas:

- Estrategia de negocio centra-
da en el cliente.

« Incluyen diferentes publicos
en relacion con la empresa: especial-
mente, empleados y clientes.

. Enfatizan la necesidad de
anadir valor al cliente mediante el
conocimiento de sus necesidades y
mediante la orientacion y personali-
zacioén de la oferta.

- Incluyen la aplicacién de una
tecnologia accesible y manejable por
empresa para conseguir la fidelidad
de los clientes y un aumento de los
beneficios.

- Insisten en que el término
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CMR no ha de reducirse a la aplica-
cion de herramientas tecnolégicas.

Las llamadas soluciones CMR
pueden dividirse en tres partes:

1. CMR analitico. Hace refe-
rencia al almacenamiento (en el data
warehouse) proceso, modelizacion y
explotacion de la informacion dispo-
nible. Son herramientas orientadas al
conocimiento. Ofrecen informacién
valiosa sobre las relaciones que a
nivel interno (entre los diferentes
departamentos de la empresa) y
externo (para los clientes, proveedo-
res y suministradores).

Un CMR analitico debe ser
capaz de:

« Identificar por qué sucedié
mediante la incorporacién de mode-
los analiticos de informacién basados
en técnicas multivariables.

« Prever qué sucedera en fun-
cion de modelos predictivos.

. Establecer alertas sobre lo
que sucedera.

- Proponer alternativas me-
diante la incorporacién de objetivos y
en funcién del analisis de la informa-
cion disponible de todas las fases
anteriores.

2. CMR operacional u opera-
tivo. Hace referencia a los procesos
de negocio en la compaiiia. Se dife-
rencian en dos partes:

a) Back office. Todos los proce-
sos organizativos que configuran el
entramado del negocio y dan forma
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al mismo. EI CMR interviene en el
back office considerando a éste como
un publico interno, cuyas interaccio-
nes y relaciones estan orientadas
hacia la satisfaccion del cliente, la
consecucion de objetivos y optimiza-
cion de los recursos de la compaiiia:

- Parte de la base del intercam-
bio de comunicacién fluida entre
diferentes departamentos que inte-
gran el sistema de la organizacion.

- Incorpora procedimientos
sobre dicho intercambio.

- Propone alternativas a las
posibles desviaciones.

- Valora la efectividad de las
partes involucradas.

- Facilita la toma de decisiones.

b) El front-office. Hace referen-
cia a todas las areas de la empresa
que entran en relacion directa con el
cliente. Un CMR operacional en el
front office tiene que:

- Ofrecer informacién relevan-
te y actualizada al cliente.

- Asegurar la privacidad de los
datos aportados.

. Facilitar una interconexion
con todas aquellas areas del back
office cuya actividad afecte o pueda
afectar a la satisfacciéon del cliente
(especialmente produccion y logisti-
ca de envios).

- Representar adecuadamente
a la compaiiia (es el punto de contac-
to del cliente con la empresa).

- Almacenar y distribuir la
informacion aportada por el cliente.

- Facilitar y apoyar las relacio-

PROFESIONALES
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nes mediante un intercambio de
informacién fluido y constante en el
tiempo.

- Integrar el mayor nudmero
posible de canales de comunicacién.

- Estar personalizado en fun-
cion de los intereses e inquietudes
del cliente.

3. CMR de colaboracion, in-
teraccion directa. Es una de las mas
innovadoras herramientas informati-
cas desarrolladas al servicio de la
empresa. Algunas de las caracteristi-
cas del CMR de colaboracién son:

- Su integracién e intercone-
xién con el CMR analitico y operacio-
nal.

- Su orientacién hacia preventa
y venta, su apoyo a la posventa y su
focalizacién hacia el establecimiento
de relaciones.

- Su integracién con los recur-
sos de personalizacion de la comuni-
cacion.

- La busqueda continuada de
la identidad del interlocutor.

« Su alta compatibilidad con
tecnologias de telecomunicaciones.

- La flexibilidad que ofrece
para la programacion de eventos y
respuestas ante determinados esti-
mulos o acciones del interlocutor.
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