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 Introducción 


 

 Las empresas han comenzado a reconocer que más que productos, lo que adquieren las personas o empresas, son satisfacciones a necesidades, deseos y expectativas, y que la única garantía que tiene una compañía de estar, crecer o progresar en un mercado, es dando respuesta a esos verdaderos requerimientos, ya que si aparece otro producto u organización que lo haga mejor, ese cliente se perderá. En consecuencia, el objetivo institucional, de acuerdo a este concepto, no es sólo vender, sino ganar y mantener clientes satisfechos.


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


 Entre esos valores agregados se pueden mencionar la marca, garantía, lugar, presentación, imagen, posicionamiento, precio, financiamiento, empaque, entrega, etc., y especialmente, la atención y servicio proporcionado al cliente.


 Los productos son cada vez más parecidos o fáciles de imitar. Un hotel de cinco estrellas y otro ofrecen básicamente algo similar, un seguro y otro igual, los bancos venden lo mismo con diferentes nombres. Los detergentes tienen igual función, dos automóviles de una misma categoría o gama son prácticamente iguales. De allí que las diferencias competitivas cada vez más se establecen en términos de valores agregados y no del producto básico.


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


 Y dentro de esos valores agregados, la atención (relación interpersonal amable y cordial) y el servicio (asesoría, ayuda, información), se están constituyendo en elementos claves. Pero no se trata sólo de ser atentos. El cliente paga por un resultado y no por una sonrisa, por una solución y no por un servicio amable.




 A veces se le ha dado más prioridad a la relación personal y se ha olvidado el objetivo final: su satisfacción.


 Estas razones han llevado a un cambio de enfoque gerencial, al existir una preocupación mayor por la atención y servicio que recibe un cliente, reconociendo que el cliente no depende de nosotros, sino que nosotros dependemos de él; que no se le hace un favor al servirle, sino que él nos hace el favor de darnos la oportunidad de servirle... y que en definitiva es el que paga el salario de todos...


 Por eso, actualmente en las organizaciones se busca complacer a los clientes dándoles el valor que buscan en términos de productos y servicios de calidad al precio adecuado, proporcionándoles una experiencia de compra que llene sus expectativas de atención, comodidad, seguridad y garantía. No se vende, sino que se ayuda a comprar...


 Ello es una primera etapa, mínima y necesaria, para lograr la satisfacción, es decir darles una buena atención y servicio. Pero esto no garantiza su fidelización. Uno puede comprar un carro y quedar contento con la marca y el concesionario, pero eso no se asegura que al cambiarlo se compre la misma marca y/o en el mismo lugar… para eso hay que ir más allá de un trato amable y se tiene que trabajar conjuntamente con los clientes para establecer asociaciones que superen los intercambios tradicionales.


 El cliente es la base, y para ser competitiva y crecer con rentabilidad, la empresa debe adaptarse a sus necesidades y expectativas, pero no generales ni promedio, sino conociendo a cada uno de ellos individualmente, en lo que se llama “marketing relacional” o “marketing uno por uno”, cuyo objetivo es precisamente satisfacer y fidelizar los diferentes clientes, estableciendo, cultivando y creando vínculos con beneficios para el mantenimiento y explotación de la relación.


 Libros sobre el tema, tal vez, hay muchos, pero una gran parte de ellos están escritos en y para otras realidades y generalmente se enfocan en grandes corporaciones, haciendo hincapié en productos de consumo masivo. Se describen y analizan principios, herramientas y metodologías muchas veces de difícil aplicación en nuestras naciones.


 Como resultado hemos copiado tácticas y estrategias de marketing de los países desarrollados y lo que se enseña y aplica en nuestro medio, a menudo son cosas que no siempre tienen aplicación práctica a las condiciones existentes en los pueblos latinoamericanos, ya que los comportamientos, procesos, creencias, valores y/o expectativas son diferentes; por eso se trata de presentar conceptos, herramientas, metodologías e ideas desarrolladas o adaptables a países del mal llamado tercer mundo. 


 Mauro Rodríguez y Ricardo Escobar, decían hace ya como veinticinco años atrás, “casi todos los autores que hablan de servicio lo hacen desde la perspectiva del primer mundo. Nuestras empresas han tratado de implantar esos modelos sin éxito. La razón es sencilla, no han tenido en cuenta la idiosincrasia latina, las fortalezas y debilidades de nuestro medio, tan diferentes a las de los americanos, europeos o japoneses. El jefe latino es diferente, el empleado latino es diferente y el cliente latino es diferente. Sin ir más lejos, uno de los principales problemas es el cliente latino, no sabe exigir sus derechos ni se sabe quejar cuando recibe un mal servicio, eso trae como consecuencia un mercado que da lo mínimo necesario para que se realice la compra. Incluso las regulaciones gubernamentales son poco exigentes. Esto lo saben muy bien quienes intentan exportar al primer mundo. Es más, el cliente latino no tiene apoyo legal cuando intenta demandar a un negocio por mal servicio”1. ¿Ha cambiado esta situación? Creemos que en la mayoría de los países, salvo honrosas excepciones, continúa similar.


 Como se ha dicho, “Una de las inquietudes más corrientes entre los empresarios pequeños y medianos es el tema del servicio al cliente. Todos reconocen que este es un aspecto importante para el éxito de toda empresa, sea cual sea su actividad. Es un tema sobre el cual se escribe demasiado, se presentan muchos seminarios, se habla por todos lados, pero lamentablemente pocos entienden y se practica mucho menos. Se repite incansablemente patrones provenientes de las culturas anglosajonas, que nos llegan de traducciones de libros publicados especialmente en los Estados Unidos. El tema se complica por los tratadistas y tiende a comunicarse de una forma compleja. A veces se olvida el objetivo del mensaje y solamente se quiere demostrar que se sabe mucho. Se olvida que los mensajes más poderosos son simples y directos. El mensaje ni tan siquiera tiene que ser original. Lo importante es que se entienda”2.


 El objetivo de este libro es esencialmente, presentar y analizar el tema de la atención, el servicio y la fidelización de clientes, revisando los diferentes enfoques y herramientas conceptuales y operativas para la implementación de procesos de mejoramiento en ese sentido, pero concluyendo que para lograr clientes satisfechos no bastan buenas estrategias de atención y servicio, comunicaciones personalizadas, promociones o programas de fidelización, sino que se requiere una cultura orientada al cliente, mediante una relación empresa – cliente, que se constituya en algo más que una simple transacción, sino en un proceso de aprendizaje que conduzca a desarrollar productos y/o servicios con ventaja diferencial única, apreciada y con valor para el cliente, a los precios convenientes, ofrecidos en los lugares apropiados, con comunicaciones acertadas, personal capacitado, motivado y comprometido, con buenos soportes físicos y procesos enfocados en las necesidades y expectativas de los clientes, bajo una perspectiva latinoamericana. 


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


 En consecuencia, los objetivos del libro son destacar la importancia que tiene para la organización el tener clientes satisfechos y leales, un clima organizacional adecuado y desarrollar una cultura del servicio al brindar instrumentos teóricos y prácticos para manejar la atención y el servicio interno y externo, posibilitando un análisis crítico con el fin de lograr un mejoramiento en el servicio interno y externo, generando un marketing de fidelización que va más allá de la comunicación, relación o CRM; siendo una actitud proactiva de una empresa por encontrar y desarrollar vínculos afectivos duraderos con sus mejores clientes, para que sientan la marca como algo propio y quieran contribuir a su crecimiento y supervivencia.


 El escrito busca también generar beneficios procedimentales, es decir que los lectores desarrollen competencias para diagnosticar, evaluar, analizar, controlar, planificar, mejorar, motivar y liderar procesos de mejora e implementación de la calidad del servicio y el planteamiento de estrategias y programas para fidelizar a sus clientes, generando sentimientos de lealtad, además de beneficios actitudinales respecto de los principios y valores organizacionales, los clientes, los colaboradores, el trabajo en equipo y la participación, desarrollando una actitud e innovadora, proactiva flexible y abierta.
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 Rodríguez y Escobar: Creatividad en el servicio. McGraw-Hill, México, 1996. Pág. 3.
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 http://www.freelancecolombia.com/articulos/Mercadeo-Servicio_al_cliente.php
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Capítulo 1


 






  El marketing: algunas conceptualizaciones



 
 



 Marketing 


 

 El término marketing es un anglicismo que en español suele traducirse como mercadotecnia o mercadeo. El nacimiento del marketing es una cuestión que siempre crea controversias entre los distintos autores, ya que no suelen ponerse de acuerdo ni en la época ni en el país de procedencia. En efecto, algunos autores, basándose en la idea del intercambio, sostienen que el marketing es tan antiguo como la humanidad misma, pero aun cuando las actividades de marketing son muy antiguas, su estudio es muy reciente. Hay escritores que dicen que el marketing ya se aplicaban en la comercialización de libros del siglo XV, puesto que los editores ingleses de aquella época tenían que buscar los mercados, diseñaban su producto, y adaptaban su marketing para ajustarse a las necesidades del mercado, utilizando las variables de marketing estratégico... Es decir, centraban su atención en el tipo y naturaleza de los consumidores y de los competidores.


 Pero los antecedentes que dieron lugar a la aparición del marketing están a comienzos del siglo veinte, con sus primeros textos académicos escritos. La constitución del marketing como disciplina se sitúa en los primeros años de 1900, aun cuando en 1898 se imparte el primer curso universitario sobre co-mer-cialización en Alemania; entre 1900 y 1910, diversas universidades de Estados Unidos ofrecen cursos relacionados con lo que entonces se denominaban industrias distributivas, y que giraban en torno a los problemas de la distribución y de la venta. Posteriormente la idea del marketing se centró en la comercia-lización de productos y/o servicios y las definiciones que se daban de esta disciplina eran variadas. Por ejemplo, para Stanton, Etzel y Walker, "la mercadotecnia es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organización"1.


 Philip Kotler, en su libro "Dirección de Mercadotecnia", utiliza la definición de la American Marketing Asociation (de 1985), que dice: "La (administración de la) mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la concepción, fijación de precios, promoción y distribución de ideas, mercancías y servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales" [2]. Complementando ésta definición, Kotler afirma que "a la administración de la mercadotecnia le corresponde la función de influir en el nivel, la oportunidad y la composición de la demanda, de tal forma que contribuya a que la organización logre sus objetivos"2. 


 Pero la misma American Marketing Asociation en el 2004 ya definía el marketing como una función organizativa y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para la gestión de relaciones con los clientes en formas que beneficien a la organización y sus grupos de interés. A finales del 2007, la AMA la volvió a revisar, y la definió como la actividad, conjunto de prácticas relevantes y procesos para crear, comunicar, liberar e intercambiar las ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y a la sociedad en general.


 Actualmente hay muchas definiciones de marketing, pero las más acertadas son aquellas que han ampliado su concepto, como Kotler y Keller3. En efecto, según los autores, desde el punto de vista de los negocios, marketing es el proceso de planear y ejecutar el concepto, el precio, la promoción y la distribución de ideas, bienes y servicios con el fin de crear intercambios que satisfagan los objetivos particulares y de las organizaciones. La dirección de marketing es el arte y la ciencia de seleccionar mercados meta y de atraer y retener clientes mediante la generación, entrega y comunicación de un valor superior. Desde este punto de vista, El marketing aporta precisamente una forma distinta de concebir y ejecutar la relación de intercambio entre dos o más partes. Los límites tradicionales del marketing, circunscritos al campo empresarial y a las transacciones de naturaleza económica, se ampliaron en la década de los setenta para incluir también organizaciones distintas de las empresas, como las entidades públicas y las instituciones sin ánimo de lucro. Actualmente el concepto de marketing, en consecuencia, se ha ampliado y sus principios, metodologías y estrategias pueden ser aplicadas en otros campos, tales como:


 

	 - Marketing de instituciones no lucrativas. Abarca las actividades de intercambio de todas las instituciones sin ánimo de lucro, con una dependencia de su naturaleza pública o privada. 
 

	 - Marketing público. Es una parte del marketing de instituciones no lucrativas que se circunscribe a las actividades de intercambio de las entidades públicas, especialmente los servicios públicos que presta la Administración del Estado. 
 


 



 

	 - Marketing político. Es el desarrollado por partidos políticos, sindicatos y candidatos para conseguir el apoyo a sus ideas y programas y obtener el voto de los electores. 
 

	 - Marketing social. También denominado marketing de las ideas, marketing de las causas sociales o marketing de las cuestiones públicas, cuya finalidad es el desarrollo de programas para animar o desanimar la aceptación de ideas o comportamientos sociales. 
 


 

 Para un autor latinoamericano, M. Díaz Santil4 “mercadotecnia, marketing o mercadeo es el sistema de actividades realizadas con fines o no de lucro que permiten detectar las necesidades y deseos del consumidor o usuario meta real y potencial, crear el producto, comunicar sus beneficios y ofertarlo en intercambio satisfaciendo esas necesidades más y mejor que la competencia”5.


 Para la Dra. Irene García Rondón, de la Universidad de la Habana, “el marketing constituye una disciplina en desarrollo cuyo origen remonta a principios del siglo pasado. Comprende un campo de conocimientos que se ha venido desarrollando, pero que aún se encuentra en una etapa de desarrollo continuo en busca de su construcción y consolidación. En el tiempo transcurrido se ha nutrido de otras disciplinas y ciencias para estructurar su función dentro del campo empresarial”6; concluyendo que al marketing es una filosofía y una técnica. Como filosofía, es una postura mental, una actitud, una forma de concebir la relación de intercambio, por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado.


 Como técnica, el marketing es la instrumentación de la aplicación práctica de esa filosofía de acción, es decir, el modo específico de ejecutar o llevar a cabo la relación de intercambio entre la empresa y el mercado. Esta se desarrolla dentro de un sistema comercial en el que hay una serie de factores no controlables por la empresa, los que constituyen el entorno, e influyen en los comportamientos del mercado, en las decisiones de marketing de la empresa y, en definitiva, condicionan el desarrollo de la relación de intercambio.


 

 Orientación al cliente 


 

 Al principio las organizaciones se limitaban a intentar vender un producto que ya estaba fabricado, es decir, la actividad de marketing era posterior a la producción del bien y sólo pretendía fomentar las ventas de un producto final, ahora tiene muchas más funciones que han de cumplirse antes de iniciarse el proceso de producción. 


 




 

 El concepto de marketing se basa en la creencia de que toda planificación, política y funcionamiento de una empresa debe orientarse hacia el cliente. En su sentido más pleno, el concepto de marketing es una filosofía de los negocios que determina que la satisfacción del deseo de los clientes es la justificación económica y social de la existencia de una empresa. Consecuentemente, todas las actividades de producción, ingeniería y finanzas, así como el marketing, deben estar dedicadas primero a determinar cuáles son los deseos de los clientes.


 No obstante, todavía muchas veces las empresas producen y luego se preguntan a quién y cómo venderle… pero definitivamente no es vender lo que queramos vender, sino lo que nos quieran comprar… En consecuencia la pregunta sería primero qué, cómo y cuándo requiere el mercado algún producto o servicio. Lo anterior, que parece natural y obvio, no siempre se cumple y ese es el principal problema que enfrentan muchas empresas.


 El marketing no es sinónimo de comercialización o venta sino que, precisamente, es la función que ayuda a identificar esas necesidades, desarrollando los productos para satisfacerlas, colaborando a fijar los precios correspondientes, ofreciéndolos en los lugares adecuados y con buenas estrategias de comunicación y postventa. El marketing orienta todo el proceso mediante el cual las ideas se transforman en productos aceptados por el mercado.


 Por eso, la importancia del marketing resulta cada vez más evidente. En las organizaciones más grandes esto se ve reflejado en las complejas estructuras, la cantidad de profesionales en esa actividad y el dinero invertido; en las medianas y pequeñas empresas esa necesidad también se está comprendiendo y los esfuerzos aumentan; incluso en las microempresas el mercadeo se constituye en uno de los problemas clave para su desarrollo ya que, como decíamos, la mayoría de ellas se han creado en torno a una fortaleza de producción y no ante la identificación de una demanda insatisfecha. No se puede producir y ver después a quién venderle, sino que hay que estudiar qué se puede vender para luego producir. Las técnicas de venta o los esfuerzos publicitarios, a la larga, no pueden compensar los errores de fabricar productos o servicios equivocados.


 Por otra parte, actualmente existen muchas alternativas y sustitutos –y habrá más con la internacionalización de las economías– y los mercados son cada vez más competitivos. Y naturalmente los clientes, consumidores o usuarios comprarán sólo aquellos productos que satisfagan mejor sus necesidades, deseos y expectativas. Porque finalmente lo que se adquiere no es el producto en sí, sino lo que éste hace por el comprador. En una palabra, los beneficios y valores agregados. 


 En efecto, vendemos satisfactores y las empresas que consigan interpretar en mejor forma las demandadas del mercado y desarrollar respuestas adecuadas, serán las que permanecerán y progresarán. No olvidemos que incluso una misma necesidad puede ser satisfecha con distintas tecnología o productos. Los grandes teóricos de la administración ya lo habían manifestado hace tiempo, destacando el mercadeo como uno de los elementos básicos para el éxito de los negocios. Después de todo, son las ventas las que generan los ingresos necesarios que garantizan la retroalimentación en insumos, materias primas, tecnología y mano de obra, que requiere una empresa para seguir funcionando. Justamente uno de los autores clásicos, Peter Drucker, ya en 1954 escribió que: “Si deseamos saber qué es un negocio, debemos comenzar con su finalidad; y su finalidad debe estar fuera de él mismo. En efecto, ésta debe ubicarse en la sociedad, puesto que una empresa comercial es un órgano de la sociedad. Existe solamente una definición válida de la finalidad de un negocio: Crear un cliente”7



OEBPS/toc.xhtml


Contents




		
Portada




		
Título de la Página




		
Página de derechos reservados




		
Tabla de Contenido




		
Introducción




		
Semblanza del autor




		
Capítulo 1: El marketing: algunas conceptualizaciones

		
Marketing



		
Orientación al cliente



		
La función comercial



		
Nueva situación de los negocios



		
¿Qué ofrecemos realmente en nuestras organizaciones?



		
El mercado como centro orientador



		
Marketing estratégico y marketing operativo



		
¿Qué es un producto?



		
¿Qué “vendemos” en nuestras empresas?



		
Volver a lo básico





		
REFLEXIONES, CASOS Y TALLERES


 
		
Para reflexionar: Necesidad de información



		
Caso de estudio. Peluquería Vs. el salón de belleza



		
Caso de estudio. Home and More: cuando el servicio es el valor agregado



		
Un diagnóstico



		
Caso de estudio. “El cliente nunca tiene la razón”

















		
Capítulo 2: Del marketing transaccional al marketing reactivo

		
Estrategias de marketing



		
Estrategias de retención



		
Manejo de quejas



		
Momentos de verdad



		
Servicio al cliente



		
El triángulo del servicio



		
Marketing interno



		
REFLEXIONES, CASOS Y TALLERES


		
Caso de estudio. El cliente interno no existe



		
Caso de estudio. Carta de un excliente (Anónimo)



		
Evaluación



		
Caso de estudio. Control interno de los procesos de servicio al cliente



		
Satisfacción de los clientes

















		
Capítulo 3: En busca de la lealtad

		
Niveles de relaciones con el cliente



		
Importancia de la fidelización



		
Matriz de fidelidad



		
Bases de datos de clientes



		
Gestión de la lealtad



		
Marketing relacional



		
Programas de fidelización



		
Marketing uno por uno



		
¿Se trata de algo diferente?



		
REFLEXIONES, CASOS Y TALLERES


		
Para reflexionar: Los programas de fidelización generan insatisfacción



		
Caso de estudio. Los clientes satisfechos también nos abandonan ¿y qué pasó con la lealtad?



		
Caso de estudio. Los mexicanos destacan la importancia de elevar la cultura de servicio



		
Para reflexionar: ¿Lealtad o fidelización?


















		
Capítulo 4: La organización orientada al cliente

		
Marketing: captación, repetición, relación y satisfacción



		
Del marketing tradicional al de relaciones



		
Razones de fracasos del marketing relacional



		
Cultura de servicio al cliente



		
Estrategias para lograrlo



		
Clientes para siempre



		
A manera de conclusiones



		
REFLEXIONES, CASOS Y TALLERES

		
Principios de la gestión de la calidad ISO 9001



		
Modalidades de lealtad



		
Para reflexionar: Sobre las encuestas de satisfacción



		
Caso de estudio. Si quieres fidelidad, ¡cómprate un perro!



		
Para reflexionar: La misión de todas las compañías debe estar referida a la fidelidad de sus clientes, no a su satisfacción






















		
Bibliografía









List of Pages




		
I



		
II



		
III



		
IV



		
V



		
VI



		
VII



		
VIII



		
IX



		
X



		
XI



		
XII



		
XIII



		
XV



		
1



		
3



		
4



		
5



		
6



		
7



		
8



		
9



		
10



		
11



		
12



		
13



		
14



		
15



		
16



		
17



		
19



		
21



		
22



		
23



		
24



		
25



		
26



		
27



		
28



		
29



		
30



		
31



		
33



		
35



		
36



		
37



		
38



		
39



		
40



		
41



		
42



		
43



		
44



		
45



		
46



		
47



		
48



		
49



		
50



		
51



		
52



		
53



		
55



		
56



		
57



		
58



		
59



		
60



		
61



		
62



		
63



		
64



		
65



		
66



		
67



		
69



		
70



		
71



		
72



		
73



		
74



		
75



		
76



		
77



		
78



		
79



		
80



		
81



		
82



		
83



		
84



		
85



		
86



		
87



		
88



		
89



		
91



		
92



		
93



		
94



		
95



		
96



		
97



		
98



		
99



		
101



		
102



		
103



		
104



		
105



		
106



		
107



		
108



		
109



		
110



		
111



		
112



		
113



		
114



		
115



		
116



		
117



		
118



		
119



		
120



		
121



		
122



		
123



		
124



		
125



		
127



		
128



		
129



		
130



		
131



		
132



		
133



		
134



		
135



		
136



		
137



		
138








 
Guide

 
 
		Tabla de Contenido


		Comience a léer

 
		Página de derechos reservados

 


 






OEBPS/images/img-2-1.jpg





OEBPS/images/cover.jpg
0
Marketing de
= u w7
fidelizacion
Como obtener clientes satisfechos y leales,
bajo una perspectiva.latinoamericana

Alejandro Schnarch Kirberg





