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			INTRODUCCIÓN

			«Si tuviera una hora para resolver un problema y mi vida dependiera de la solución, dedicaría los primeros 55 minutos a encontrar la pregunta apropiada». Dar comienzo a un libro con una reflexión del genial Albert Einstein nos parece una idea de lo más adecuada. Si el libro que presentamos se denomina Marketing de fidelización la primera de ellas puede ser: ¿Cuál es la pregunta que hay que plantearse al inicio de un libro que trata sobre la fidelización de los clientes para que su contenido sea de utilidad para las empresas? La respuesta es que no hay una única pregunta, sino varias, y las respuestas a esas preguntas clave servirán de guía para elaborar el contenido del libro.

			Pensemos en cualquiera de nosotros como consumidores y reflexionemos en lo siguiente: ¿por qué razones no cambiaría ciertas marcas por otras?, ¿por qué compro siempre determinadas marcas?, ¿por qué he dejado de comprar algunas marcas?

			Las respuestas que podemos dar a esas preguntas nos permiten sacar las siguientes conclusiones:

			1. Hay diferentes tipos de lealtad. Por un lado, se encuentra la verdadera lealtad (como el amor verdadero). En ella confluyen la razón y la emoción: la dimensión funcional del producto (su precio y su utilidad) y las emociones que provoca su consumo (desde la diversión al deleite). Cada persona tiene las suyas, a veces incluso sin ser consciente de ello; son las marcas con las que nos identificamos, cuya personalidad coincide con la nuestra. El consumidor sólo deja de comprarlas cuando cambia alguno de los dos elementos de la relación: los valores de la persona o los valores de la marca. No hay competencia posible. Ahí se encuentran las marcas que un consumidor no cambiaría por ninguna otra.

			Por otro lado, está la lealtad por inercia, cuando falta la emoción asociada a la verdadera lealtad y las razones por las que se compra siempre la misma marca son: la conveniencia (razones funcionales), la falta de alternativas, la pereza asociada a la búsqueda de otras marcas o la imposibilidad de cambiar (por razones legales, por ejemplo). En algunos casos de lealtad por inercia el consumidor ni siquiera está satisfecho con la marca que sigue consumiendo (pensemos, por ejemplo, en las compañías telefónicas, de seguros y otros suministros).

			2. Un consumidor deja de ser leal a una marca cuando desaparecen las razones que le hacían serlo, es decir, cuando: la empresa no cumple las expectativas, el consumidor encuentra una alternativa mejor, puede romper el vínculo legal que le ataba a la marca, vence la pereza al cambio o se modifican los valores que transmite la marca o los del individuo. A veces simplemente el consumidor se aburre de comprar siempre la misma marca. Algunos de los motivos expuestos son responsabilidad de la empresa; sin embargo, otros escapan a su control.

			3. Los procedimientos de medición de la lealtad a una marca deben revisarse teniendo en cuenta el contexto en el que vivimos. La gran variedad de opciones disponibles y el que los consumidores se hayan vuelto más ávidos de experiencias provocan que, por el hecho de probar otras marcas y dejar de comprar una, el consumidor no se convierta en alguien desleal per se.

			4. Teniendo en cuenta que hay diferentes tipos de lealtad, los procesos de creación de cada uno de ellos son diferentes y hay distintos enfoques desde los que se pueden contemplar las estrategias para conseguir la lealtad del consumidor hacia una marca. Una de ellas consiste en crear un producto adaptado a las necesidades del consumidor, es decir, que tenga una utilidad funcional y un precio ajustado a su calidad. De esta forma, lo que se consigue es que el consumidor se encuentre satisfecho. La satisfacción de las necesidades del consumidor es la premisa básica de la filosofía de orientación al mercado. Ésta considera exclusivamente los atributos funcionales del producto, y las variables clave consideradas son la calidad y la satisfacción.

			Otra forma de conseguir la lealtad a una marca pasa por suscitar emociones en el consumidor, llegando al fondo de su corazón. El paradigma del marketing emocional pone el énfasis en la creación de vínculos afectivos entre una marca y el consumidor mediante instrumentos (publicidad, eventos, redes sociales...) capaces de suscitar emociones positivas. Estas emociones, con el tiempo, se asocian a las marcas y por eso el consumidor puede llegar incluso a sentirse enamorado de ellas. El engagement marketing es la vertiente más reciente del paradigma anterior y su peculiaridad es que hace referencia a las acciones de marketing en las que el consumidor desempeña un papel activo en su relación con la marca (participa en la elaboración de anuncios, de productos, genera contenidos en la red...). La cocreación de valor es una de las premisas básicas del engagement marketing y su auge en la actualidad viene provocada por la proliferación de distintos medios, como Internet, las redes sociales o el teléfono móvil.

			Por último, otra forma de conseguir clientes que permanecen en una empresa durante un largo período de tiempo consiste en crear barreras de salida infranqueables, como contratos de permanencia, trabas legales al cambio, entre otras. Así lo que puede conseguirse es una falsa lealtad.

			Para apreciar bien la diferencia entre los tres tipos de estrategias, pensemos que las marcas de distribuidor se encuentran en la primera categoría, las marcas de algunos fabricantes en la segunda y los suministradores de determinados servicios en la tercera.

			5. Saber alinearse con los intereses de los consumidores es una de las claves de la estrategia de fidelización. Dicho alineamiento pasa por tener un precio ajustado a la calidad percibida del producto. Así, son un éxito en el mercado las marcas blancas de precio reducido (como es el caso de Mercadona y su marca blanca, convertida en un fenómeno) y otras, como Nespresso, por las que el consumidor es capaz de pagar un precio elevado por el hecho de que transmiten unos valores con los que se identifica. En el caso de estas últimas se ha acuñado el término fans para referirse a los consumidores leales.

			En épocas de crisis, alinearse con los valores del consumidor puede suponer tener precios bajos; de ahí que El Corte Inglés haya cambiado en los últimos tiempos su mensaje centrado en la satisfacción por el de «Hemos bajado los precios». McDonald’s, por su parte, apoya su eslogan «Lo importante no es que vengas, es que vuelvas» en los buenos precios de sus productos.

			El contenido del libro se apoya en la investigación académica que ha profundizado bastante en la estrategia de fidelización de clientes. En particular, en el concepto de lealtad del consumidor, en los distintos enfoques donde se sitúa la estrategia y en las variables que determinan la lealtad del consumidor en cada uno de ellos, y en los instrumentos de marketing necesarios para conseguir la lealtad, en concreto, los programas de fidelización. No en vano las autoras del libro son profesoras de universidad. Además, las propuestas del libro se apoyan en ejemplos actuales de empresas conocidas.

			El libro se estructura en los siguientes capítulos. El primero de ellos profundiza en diversos aspectos relacionados con la lealtad del consumidor: el concepto, sus dimensiones y los tipos de lealtad que existen. En el segundo capítulo se exponen los enfoques que se han ido desarrollando a lo largo del tiempo para entender la estrategia de retención de clientes, empezando por la filosofía de orientación al mercado, para terminar con el planteamiento 360 grados. Los capítulos tercero, cuarto y quinto se dedican a tratar distintos aspectos relacionados con uno de los instrumentos de retención de clientes más implantados por las empresas: los programas de fidelización. En concreto, se trata del concepto, los mecanismos de implantación en las empresas y los tipos de programas de fidelización existentes en la actualidad, respectivamente. Por último, el capítulo sexto se dedica a exponer la gestión de las bases de datos que las empresas obtienen de sus programas de fidelización. La personalización de la oferta constituye una de las estrategias de retención de clientes más eficaces.
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			LA IMPORTANCIA DE TENER CLIENTES LEALES EN LA EMPRESA. EL CONCEPTO DE LEALTAD

			Comprar siempre o casi siempre la misma marca (de café, de zapatillas deportivas, de teléfono móvil...) o permanecer con un mismo proveedor de servicios durante un largo período de tiempo (teléfono, seguro, banco...) es tan sólo uno de los indicadores de la lealtad hacia una marca. En concreto, se trata de su dimensión comportamental, la parte visible y, por tanto, más fácil de medir de la lealtad. Además de ella, la lealtad tiene una dimensión afectiva que tiene que ver con los vínculos emocionales que un consumidor establece con una marca. Éstos se manifiestan en la confianza y el compromiso con la marca y, si esos lazos son fuertes, el consumidor puede llegar a incorporar esas marcas dentro de su personalidad e identificarse con ellas (se ha llegado a decir que la personalidad de los consumidores se forma a través de la combinación de diferentes marcas). La dimensión emocional de la lealtad no es visible ni fácil de medir (tan difícil que a veces el consumidor no es consciente a simple vista de las marcas con las que se identifica).

			El presente capítulo profundiza en diversos aspectos relacionados con la lealtad del consumidor: el concepto, sus dimensiones y los tipos de lealtad que existen.

			1.1. EL CONCEPTO DE LEALTAD

			Conseguir la lealtad del cliente es el objetivo prioritario de las estrategias de fidelización o de retención de las empresas. Obtener clientes leales a una empresa se traduce en múltiples beneficios (véase cuadro 1.1).

			Existen muchas definiciones del concepto y en nuestro caso escogemos la siguiente: la lealtad del consumidor se refiere a la fuerza de la relación entre un consumidor y una empresa (Bijmolt y otros, 2010). La literatura académica que se centra en la lealtad hacia la marca es muy abundante y a partir de ella concluimos que el constructo tiene dos componentes: comportamental y afectivo. La consideración de esas dos dimensiones permite identificar distintos tipos de lealtad del consumidor hacia una marca y ello resulta de vital importancia a la hora de establecer las estrategias más adecuadas para conseguir cada una de ellas. El capítulo 2 se centra en los distintos enfoques desde los que se puede concebir la estrategia de retención de clientes en las empresas y cada uno hace hincapié en conceptos de lealtad diferentes.

			Cuadro 1.1

			
				
					
							
							Las ventajas de conseguir clientes fieles

							La literatura académica indica las principales ventajas derivadas de la lealtad de los clientes:

							—Los clientes leales son menos sensibles al precio que los clientes que se mueven de una empresa a otra.

							—Los clientes leales son menos sensibles a las acciones de marketing de la competencia.

							—Suponen una ventaja competitiva para la empresa.

							—Boca a oreja positivo, los clientes leales son los mejores prescriptores.

							—La compra repetida de un producto (o la permanencia de un cliente en una empresa a lo largo del tiempo) se traduce en mayores ventas y en mayores beneficios (las empresas pueden incrementar sus beneficios alrededor del 100 % reteniendo sólo un 5 % más de consumidores).

							—Actúan como una barrera para nuevas empresas que entran en el mercado.

						
					

				
			

			1.1.1. COMPONENTES DE LA LEALTAD HACIA UNA MARCA

			La lealtad del consumidor hacia una marca tiene dos componentes (Dick y Basu, 1994; Uncles y otros, 2003). La dimensión comportamental se refiere a la decisión de comprar un mismo producto a lo largo del tiempo. El componente emocional tiene que ver con el vínculo afectivo que establece un consumidor con una marca. Este tipo de lealtad se traduce en un compromiso a largo plazo del consumidor con una marca que a menudo se manifiesta en una comunicación boca a oreja positiva (Reichheld, 1993).

			Cada uno de esos componentes tiene diferentes indicadores. La lealtad comportamental se concreta en variables objetivas, vinculadas a diferentes comportamientos de compra, como: la frecuencia, el volumen, el porcentaje de las compras totales que representa el producto o el tiempo de permanencia con una determinada empresa. Los avances tecnológicos han facilitado bastante a las empresas en los últimos tiempos la obtención de abundante información sobre el comportamiento de compra del consumidor, tanto offline como online. En el capítulo 6 de esta obra nos centramos en los usos de la información contenida en las bases de datos de las empresas para elaborar estrategias de marketing. La lealtad emocional, por su parte, se expresa en conceptos más abstractos, como: el afecto, la actitud, la confianza o un determinado nivel de compromiso con la marca. Para obtener información sobre estas variables es preciso llevar a cabo un estudio de mercado basado en una encuesta, donde se pregunta a los consumidores acerca de ellas. La investigación académica pone de manifiesto que el vínculo emocional de un consumidor con esa marca se relaciona con la compra repetida de esa marca a lo largo del tiempo.

			Tanto en el ámbito empresarial como en el académico la lealtad ha sido tratada durante mucho tiempo como una variable exclusivamente comportamental, es decir, se consideraba que un consumidor era leal a una marca si la compraba siempre o casi siempre durante un largo período. Vincular la lealtad del consumidor a su dimensión visible parece algo lógico puesto que la venta de un producto es el objetivo último de cualquier empresa. Sin embargo, ese planteamiento deja de lado la dimensión emocional del individuo, una parte que determina en gran medida el comportamiento y que durante mucho tiempo ha sido menospreciada por los psicólogos a la hora de explicar el comportamiento humano. La consideración de los dos componentes otorga una visión mucho más completa de la lealtad, y si los directores de marketing de las empresas consiguen entender los mecanismos de creación de la lealtad de los consumidores, serán capaces de diseñar instrumentos eficaces para conseguirla. En el capítulo 2 de este libro se exponen los distintos enfoques que explican los procesos de creación de la lealtad de los consumidores hacia una marca.

			1.1.2. TIPOS DE LEALTAD DEL CONSUMIDOR HACIA UNA MARCA

			EJEMPLO 1

			
				
					
							
							Los tipos de amor

							Hay muchos tipos de amor: el amor verdadero es el que tenemos a aquellas personas con las que permanecemos unidos y de las que estamos enamorados, a las que queremos por lo que son y que no cam-

							biaríamos por nada. El amor platónico surge cuando nos enamoramos de personas a las que no podemos estar unidos por diversas razones. El amor falso significa tener vínculos con personas a las que no amamos. Estaríamos dispuestos a cambiar a esas personas por otras si fuéramos capaces de romper dichos vínculos.

						
					

				
			

			La combinación de las dimensiones comportamental y afectiva de la lealtad da lugar a la clásica matriz de Dick y Basu (1994), donde se identifican diferentes tipos de lealtad del consumidor (tabla 1.1).

			Tabla 1.1. Tipos de lealtad

			
				
					
							
							
							
							REPETICIÓN DE LA COMPRA

						
					

					
							
							
							
							Alta

						
							
							Baja

						
					

					
							
							ACTITUD RELATIVA

						
							
							Alta

						
							
							Lealtad verdadera.

						
							
							Lealtad latente.

						
					

					
							
							Baja

						
							
							Lealtad espuria o falsa lealtad.

						
							
							No lealtad.

						
					

				
			

			FUENTE: Dick y Basu, 1994.

			Cuando en un consumidor confluyen las dimensiones comportamental y afectiva de la lealtad, hablamos de verdadera lealtad hacia una marca (amor verdadero, según el planteamiento del ejemplo 1). Se trata de aquellas marcas que se compran porque satisfacen dos tipos de necesidades: funcionales y emocionales. Son las marcas con las que el consumidor se identifica porque percibe similitudes entre la personalidad de la marca y la suya (puede decirse incluso que llega a enamorarse de ellas). Por tanto, para que el consumidor sustituya esas marcas por otras lo que debería suceder es: o el individuo cambia su personalidad, o la que cambia es la marca. Por el contrario, la falsa lealtad se da cuando el consumidor compra un producto habitualmente sin percibir un vínculo emocional con la marca (es el amor falso del ejemplo 1). Las razones por las que se mantiene ese comportamiento tienen que ver con la simple inercia, la pereza de cambiar (véase ejemplo 2) o las barreras de salida que impiden o limitan en cierto modo la libre elección del consumidor. En definitiva, éste permanece en la empresa simplemente porque está cautivo. La lealtad latente se produce cuando el consumidor percibe un vínculo emocional con una marca que compra con poca frecuencia o no lo hace nunca (es como el amor platónico del ejemplo 1). Ello puede ser debido a varias razones, como la falta de poder adquisitivo, las normas sociales o la inaccesibilidad espacial. Este tipo de lealtad es algo así como el amor platónico. Por último, cuando hay ausencia de las dimensiones comportamental y afectiva de la lealtad, hablamos de una situación de no lealtad.

			EJEMPLO 2

			
				
					
							
							Dos sentimientos indeseables del consumidor

							El aburrimiento y la pereza son dos sentimientos que actúan en sentido contrario en la relación de un consumidor con una marca: uno de ellos invita a abandonar dicha relación y el otro a mantenerla. Las empresas pueden actuar sobre esos dos sentimientos en beneficio propio, para conseguir la lealtad de los consumidores hacia su marca.

							Luchar contra el aburrimiento

							El aburrimiento puede dar al traste con cualquier relación larga, ya sea basada en una lealtad verdadera o falsa. Este sentimiento suele estar asociado a la percepción de monotonía, por lo que el mejor antídoto para combatirlo es la sorpresa. Se puede sorprender al consumidor con acciones que no tienen por qué ser espectaculares, pero que le resulten interesantes, que contribuyan a divertirlo y a engancharlo. Esas prácticas las puede realizar desde la marca del coche que poseemos a la peluquería en la que nos cortamos el pelo habitualmente. El principal inconveniente para llevarlas a cabo es que suelen implicar la realización de inversiones y las empresas se muestran reticentes. ¡Se trata de usar la imaginación! Algunas acciones pueden resultar baratas.

							Vencer la pereza

							La compañía de seguros Línea Directa ha desarrollado una campaña de captación de clientes que se basa en vencer la pereza de los clientes de la competencia a cambiar de compañía. En el anuncio aparece un hombre entrado en carnes tumbado en un sofá y una voz en off indica: «¿Por qué cambiar tu seguro de coche a Línea Directa? Porque, ¡huy!, que me vence el seguro de mi coche; ¡huy!, qué pereza me da llamar; ¡huy!, qué a gustito estoy en el sofá, ¡huy! que mi dedo no parece por la labor; ¡huy!, que no llamo; ¡huy!, que acabo de notar un picorcito en la espalda (el hombre aparece con un cuchillo de grandes dimensiones clavado en la espalda). Antes de que te renueven tu seguro de coche pregunta en Línea Directa, te costará menos, y además puedes pagarlo mes a mes. Línea Directa, hay mil porqués, 902 123 188».

							[image: imagen_01.jpg]

						
					

				
			

			FUENTE: http://www.youtube.com/watch?v=upmTHvFDUhw&feature=player_detailpage.

			1.2. REVISIÓN DEL CONCEPTO DE LEALTAD

			En el contexto actual del mercado es muy difícil que la verdadera lealtad de un consumidor se concrete en la compra de una única marca o establecimiento. Para reflejar una situación bastante habitual en mercados donde existe una gran variedad de productos a disposición del consumidor y, en particular, para los productos de consumo frecuente, como es el caso de los establecimientos comerciales, se han acuñado términos como multifidelidad o lealtad polígama (Uncles y otros, 2003). Así pues, compartir la compra de un producto a lo largo de distintas compras con otras marcas, simplemente por el deseo de búsqueda de variedad o por las experiencias que aporta, no puede considerarse una deslealtad per se.

			El cuadro 1.2 ilustra los resultados de un estudio sobre la lealtad de los españoles hacia las marcas.

			Cuadro 1.2

			
				
					
							
							La lealtad del consumidor español

							El 41 % de los españoles no siente ningún tipo de vinculación hacia sus marcas de referencia. Un porcentaje mucho más elevado al de otros mercados maduros (28 %). De hecho, los consumidores de nuestro país están entre los más exigentes del mundo, los menos leales y los más dados a compartir sus malas experiencias de marca con otros consumidores a través de las redes sociales. Las promesas incumplidas son la principal causa de frustración y el motivo del 78 % de los cambios de proveedor. La telefonía móvil, los servicios de Internet, la banca y la venta minorista son los sectores que más «defraudan» a sus clientes.

							Los datos que arroja la última edición del Accenture Global Consumer Survey pintan un sombrío panorama para las empresas españolas. Con la caída del mercado, el consumidor de este país exige más, compara más y utiliza todos los canales a su disposición para ello, especialmente Internet. «El gran reto consiste ahora en mantener a los clientes», señala José Luis Sancho, managing director de Accenture. «Y además hacerlo con menos recursos. ¿Es sostenible la estructura actual de puntos de venta propios y de terceros, fuerzas comerciales o centros de contacto con el cliente? Todos los sectores están ahora mismo en esta encrucijada».

							El estudio, en el que participaron 12.000 consumidores de 32 países, revela que, sin embargo, el 85 % de los consumidores afirma que no habrían cambiado de marca si la empresa lo hubiera impedido de alguna forma. Por ejemplo, el 67 % no se habría marchado si el servicio de atención al cliente le hubiera atendido de forma eficaz en la primera llamada. Un 54 % habría permanecido fiel si se le hubiera recompensado por incrementar su consumo con el proveedor.

							El funcionamiento deficiente del servicio de atención al cliente causa el 65 % de las deserciones de clientes, el mismo porcentaje que contabiliza el trato poco amable de los operadores o comerciales. Dejar al cliente en espera durante un largo tiempo tampoco es buena idea: el 61 % decide no volver.

							En un contexto en el que la eficacia de las estrategias tradicionales para conservar, fidelizar y captar nuevos clientes sufre una dura prueba de estrés, los expertos aconsejan a las empresas crear soluciones a medida para sus clientes. Sin embargo, sólo el 24 % de los encuestados siente que sus proveedores le proporcionan experiencias personalizadas.

							Viajes y turismo, banca comercial y seguros de vida son los sectores que parecen haber avanzado más en este aspecto, según el análisis de Accenture. Obtuvieron las mejores puntuaciones en la oferta de soluciones a medida, concretamente 32 %, 27 % y 25 %, respectivamente.

							En este sentido, la consultora recuerda a las compañías que utilicen de forma analítica la gran cantidad de datos de los que disponen sobre sus clientes. «De esa forma se pueden conocer mejor los deseos e intenciones de los consumidores. La incapacidad para utilizar los datos equivale a no escuchar».

						
					

				
			

		

	
		
			2

			EL PROCESO DE CREACIÓN DE LA LEALTAD HACIA LA MARCA DEL CONSUMIDOR: DISTINTOS ENFOQUES

			«Lo importante no es que vengas, es que vuelvas». Esta frase aparece en un anuncio de McDonald’s y refleja a la perfección la esencia de la preocupación de las empresas por conseguir la fidelidad de los clientes. Muchas empresas parecen olvidar esa premisa y ponen el énfasis sólo en la primera parte de la frase, es decir, en la estrategia de captación. Conseguir clientes nuevos es más fácil que lograr que sigan siéndolo durante un período de tiempo, y de ahí a que sientan verdadera lealtad va un camino muy largo.

			En el presente capítulo se exponen los diferentes enfoques de marketing que se han ido desarrollando a lo largo del tiempo acerca de la estrategia de retención de clientes, desde la filosofía de orientación al mercado hasta el engagement marketing, pasando, entre otros, por el marketing de relaciones. Cada uno de ellos tiene una forma distinta de entender el proceso de creación de la lealtad de un consumidor hacia una marca. La tabla 2.1 recoge esos paradigmas, las respuestas del consumidor que determinan la lealtad en cada caso y los componentes de la lealtad considerados. Un conocimiento exhaustivo de todos esos aspectos resulta imprescindible para elaborar estrategias eficaces de fidelización de clientes.

			Tabla 2.1

			
				
					
							
							PARADIGMA

						
							
							DETERMINANTES DE LA LEALTAD

						
							
							DIMENSIONES DE LA LEALTAD

						
					

				
				
					
							
							Orientación al mercado.

						
							
							Calidad percibida.

							Satisfacción.

						
							
							Lealtad comportamental.

						
					

					
							
							Marketing de relaciones (CRM).

						
							
							Confianza.

							Compromiso.

							Satisfacción.

						
							
							Lealtad comportamental.

							Lealtad afectiva.

						
					

					
							
							Engagement marketing o marketing del compromiso.

						
							
							Consumer engagement.

							Confianza.

							Compromiso.

							Satisfacción.

						
							
							Lealtad comportamental.

							Lealtad afectiva.

						
					

					
							
							Marketing de las experiencias o experience marketing.

						
							
							Experiencia del consumidor.

							Deleite.

						
							
							Lealtad afectiva.

						
					

					
							
							Marketing emocional o emocional branding.

						
							
							Identificación del consumidor con la marca.

						
							
							Lealtad afectiva.

						
					

					
							
							Enfoque multicanal o 360º.

						
							
							
							Lealtad comportamental.

							Lealtad afectiva.

						
					

				
			

			2.1. LA ORIENTACIÓN AL MERCADO

			La orientación al mercado se define como una cultura organizativa que genera las actitudes necesarias para la creación de un valor superior para los consumidores (Munuera y Rodríguez, 2012). Esta cultura ayuda a crear un ambiente que maximiza las oportunidades de aprendizaje del mercado y la disposición a compartir la información. Narver y Slater (1990) establecen que uno de los fundamentos de la orientación al mercado es la orientación al consumidor. Según Deshpandé y otros (1993), la filosofía empresarial de la orientación al consumidor se concreta en que la empresa debe primar los intereses del consumidor para lograr una ventaja competitiva. En los últimos tiempos el enfoque de orientación al mercado es entendido como una alineación de la empresa con los intereses de los consumidores (Bartlett, 2009).

			El cuadro 2.1 recoge una escala de medición de la orientación al consumidor.

			La orientación al mercado puede tener consecuencias o resultados sobre el consumidor (Jaworski y Kohli, 1996). Éstas hacen referencia a la calidad percibida de los productos y servicios de la empresa, la lealtad y la satisfacción del consumidor. La orientación al mercado contribuirá a reforzar la calidad percibida de los productos por cuanto se plantea con el objeto de crear y mantener un valor superior para el consumidor. Además, las empresas orientadas al mercado, bien posicionadas para anticiparse a las necesidades del mercado, verán reforzada la satisfacción y la lealtad de los consumidores.

			Cuadro 2.1. Escala de orientación al consumidor según Narver y Slater (1990)

			
				
					
							
							—Los objetivos de nuestro negocio están orientados hacia la satisfacción del consumidor.

							—Constantemente supervisamos nuestro nivel de compromiso con las necesidades del consumidor.

							—Las estrategias están guiadas por nuestras creencias sobre cómo crear un valor superior para los consumidores.

							—Nuestra estrategia para el logro de una ventaja competitiva se apoya en el conocimiento de las necesidades de los consumidores.

							—Medimos la satisfacción del consumidor sistemática y frecuentemente.

							—Prestamos una atención estrecha al servicio posventa.

						
					

				
			

			En el contexto de la orientación al mercado sólo se consideran las necesidades funcionales del consumidor. Los productos que las satisfacen tienen una alta valoración en sus atributos, lo cual conduce a una elevada calidad percibida que se traduce en altos niveles de satisfacción. De esa forma, el consumidor comprará el producto una y otra vez.

			2.1.1. DETERMINANTES DE LA LEALTAD DEL CONSUMIDOR SEGÚN LA ORIENTACIÓN AL MERCADO

			La orientación al mercado considera que la compra repetida de un producto a lo largo de un período de tiempo (lealtad comportamental) viene condicionada por: la satisfacción del consumidor con el producto y una alta valoración de la calidad percibida del producto. Nos ocupamos de desarrollar únicamente la satisfacción del consumidor bajo la premisa de que la valoración de la calidad percibida se encuentra muy relacionada con aquélla.

			La satisfacción del consumidor con la marca

			Se han desarrollado muchas definiciones del concepto de satisfacción, en nuestro caso escogemos la siguiente: «La evaluación que el consumidor realiza tras el consumo acerca de la capacidad de un producto de cumplir sus expectativas» (Oliver, 1999). Así planteada, la satisfacción puede entenderse como una evaluación global poscompra de un producto basada en la valoración de sus atributos funcionales. Oliver propone que la satisfacción tiene que tratarse como un constructo acumulativo que capte el nivel general de satisfacción asociado a todas las experiencias de consumo de una marca, en lugar de referirse a las evaluaciones y las emociones asociadas a una compra específica. Así, Storbacka y otros (1994) definen la satisfacción como: «La evaluación cognitiva y afectiva basada en la experiencia personal del consumidor a lo largo de todas las experiencias de consumo». Esta definición se desarrolló en el ámbito de la distribución detallista y se aplica especialmente a los productos de consumo frecuente. En estos casos, para que exista satisfacción del consumidor hacia una marca, es necesario que (casi) todas las experiencias de consumo sean satisfactorias.

			Existen dos formas distintas de medir la satisfacción del consumidor. Una de ellas consiste en desarrollar un constructo global, y la otra se basa en considerar la evaluación de los atributos del producto (tabla 2.2). La segunda es más completa porque detalla los aspectos que contribuyen de forma positiva y negativa a la evaluación global. Por tanto, la segunda opción tiene una mayor capacidad de diagnóstico de la situación, porque permite introducir mejoras en aquellos aspectos donde los consumidores encuentran un mayor descontento.

			Tabla 2.2

			
				
					
							
							ESCALA UNIDIMENSIONAL

						
							
							Indique su grado de satisfacción con este establecimiento comercial:

							Muy satisfecho 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Poco satisfecho

						
					

					
							
							ESCALA MULTIDIMENSIONAL

						
							
							De 1 a 7 indique su acuerdo (7) o desacuerdo (1) con las siguientes proposiciones relacionadas con los atributos de este establecimiento comercial:

							Este establecimiento posee buenos precios.

							El establecimiento posee una gran variedad de productos; allí encuentro todo lo que necesito.

							La distribución de las secciones dentro del establecimiento me resulta cómoda, encuentro fácilmente los productos.

							El acceso y, en su caso, aparcamiento es fácil.

							El establecimiento responde cuando tengo algún problema con algún producto.

							El establecimiento posee un horario de apertura adecuado a mis necesidades.

						
					

				
			

			Para las empresas que adoptan el enfoque de orientación al mercado, la búsqueda de la satisfacción del cliente constituye un objetivo prioritario (Deshpandé y otros, 1993) y ello porque esa variable se considera uno de los mejores indicadores de los beneficios futuros de una organización. Se considera que el nexo de unión entre los beneficios que puede obtener el cliente y los de la empresa viene representado por la satisfacción. Incluso, hay empresas que hacen de la satisfacción del cliente la clave de su posicionamiento en el mercado (véase ejemplo 3).
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