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Resumen: El sector de los servicios se constituyd desde hace varias décadas en factor fundamental de desarrollo y crecimiento
de los diferentes paises, de tal manera que el cliente es (o debe ser) el punto focal de todas las decisiones y acciones de la
organizacion de servicio. Y esto lo entienden muy bien las empresas, las cuales desarrollan estrategias de marketing para
lograr la fidelizacién de clientes orientados no solo en mantener los que ya tienen como clientes exclusivos y habituales, sino,
captar a nuevos clientes y llevarlos a estandares de fidelizacion. La metodologia de la investigacion es una revision
bibliogréfica, empleado medios electrénicos disponibles en web para el desarrollo de los objetivos. Como conclusién general
es que se confirma la necesidad de la empresa o comercio de generacién de estudios y estrategias orientadas a conocer los
gustos de los clientes, el conocer que piensan del servicio que ofrece la empresa, corregir las malas opiniones si las hubiere,
y adaptarse a los nuevos gustos que genera el mercado ya sea con sus productos o generando nuevos.
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Abstract: The services sector has been a fundamental factor in the development and growth of different countries for several
decades, so that the customer is (or should be) the focal point of all decisions and actions of the service organization. And this
is very well understood by companies, which develop marketing strategies to achieve customer loyalty oriented not only to
maintain those they already have as exclusive and regular customers, but also to attract new customers and bring them to
loyalty standards. The research methodology is a bibliographic review, using electronic means available on the web for the
development of the objectives. As a general conclusion, it is confirmed the need of the company or commerce to generate
studies and strategies aimed at knowing the tastes of customers, knowing what they think of the service offered by the
company, correcting bad opinions if any, and adapting to the new tastes that the market generates either with its products or
generating new ones.
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INTRODUCCION

oy dia, la mercadotecnia constituye una importante herramienta de gestién, sobre todo para aquellas
organizaciones con orientacion al cliente, orientacién indicadora de una filosofia de servicio, pues los esfuerzos
por estudiar y comprender las necesidades del consumidor, por desarrollar productos ajustados a sus exigencias,
y por adicionar beneficios a través de servicios complementarios, representan prestaciones que incrementan el nivel de
satisfaccién de los mercados y afiaden valor. El concepto de valor aqui entendido viene determinado por la utilidad de los bienes

para satisfacer las necesidades, es decir, para los fines humanos para los que sirven (Pefialoza, 2005, pag. 72).

La estrategia de fidelizacidén no sélo se trata de puntos, regalos, descuentos, recompensas, sino de la forma en que los procesos,
tecnologias, ideas, e interacciones que la empresa establece para llevar a cabo una vinculacién del consumidor con la marca.
Cuanto mds profunda y estable sea esa vinculacién, mas posibilidades existiran de alcanzar la fidelizacién del cliente y mayores
serdn las posibilidades de negocio. En la actualidad, el momento de la captacién de un cliente por parte de la empresa, se
convierte en el momento mas importante del dia. Que un posible cliente se acerque a nuestra empresa, quiera conocernos y
saber de nuestros productos, debe mantenernos con todos los sentidos en alerta para ofrecerle nuestra mejor cara y los mejores

servicios, de manera que se una a nuestra empresa, quede satisfecho y hable bien de nosotros (Agiiero Cobo, 2014, pag. 6).

El sector de los servicios se constituyé desde hace varias décadas en factor fundamental de desarrollo y crecimiento de los
diferentes paises, de tal manera que el cliente es (o debe ser) el punto focal de todas las decisiones y acciones de la organizacién

de servicio (Macias, 2013, pag. 334).

DEFINICIONES CLAVES

Servicio: Antes de definir servicio, hay que tener claro que esté no se pueden estandarizar ya que las expectativas del cliente son
diferentes dependiendo de su cultura, creencias y necesidades, sin embargo, las apariencias indican que todos requieren el
mismo servicio. En la actualidad el servicio estd enmarcado en atraer, conquistar y mantener la fidelidad del usuario, resultado
dela gestién administrativa de las relaciones con el cliente donde se satisfagan las necesidades. La prestacion del servicio requiere

de recursos materiales, técnicos, financieros y lo mas importante de todo el ser humano, quien pone su alma en el servir.

Momentos de verdad: Episodio de contacto personal o impersonal entre el cliente y la organizacién que genera en él impactos

positivos o negativos segtin su percepcion.

Triangulo del servicio: Permite concebir el servicio como un todo, que se encadena y que actua alrededor del cliente, con

relaciones entre la estrategia, la gente y el sistema (Restrepo, Ferro, & Mejia, 2006, pag. 289).

Para enfocar el estilo gerencial hacia la cultura del servicio, se requiere identificar en la organizacién las dreas criticas de éxito
que le apunten a satisfacer un cliente, esa relacién comercial estd dada principalmente por: marketing, ventas, facturacion y

cartera y servicio al cliente.

Como la cultura del servicio esta ligada con los mitos, creencias, leyendas y habitos, parte importante de la filosofia se debe
interiorizar el cliente como corazén del modelo y proponer un cambio en la piramide la estructura organizacional, donde en el
nivel mds alto se encuentra el cliente, seguido de las divisiones, subgerencias y en la base la gerencia quien debe gestionar la

relacién con los usuarios (Restrepo, Ferro, & Mejia, 2006, pag. 290).
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Tabla 1. Pasos para la implementacion de una estrategia de marketing

Pasos Descripcion

1. Analizar las oportunidades de mercado En su sentido mds amplio, una oportunidad de mercado existe
siempre que una necesidad humana no esté satisfecha

2. Generar estrategias Generar estrategias es una tarea creativa. Usualmente se
emplean varias estrategias para alcanzar el mismo objetivo

3. Escoger la estrategia Los criterios empleados para elegir la estrategia de marketing
mds promisoria deben estar relacionados directamente con los
objetivos a lograr.

4. Programar la mezcla de marketing Un programa de marketing combina elementos de la mezcla de
marketing para aplicar la estrategia.

5. Revisar y corregir la estrategia Quienes estdn al mando de las dreas funcionales del negocio
normalmente se encargan de generar planes para las funciones
que supervisan

6. Auditar la estrategia y ajustarla El entorno inestable de hoy en dia hace de la planeacién algo
fundamental y también requiere que estos planes sean

evaluados periédicamente.

Fuente: (Abrigo Cérdova, Salazar, & Celi, 2017, pags. 89-90).

Como se puede observar en la tablal, siempre hay estrategias de marketing que se deben emplear para la captacién de nuevos
clientes y mantener los que ya estan, previos a un estudio de mercado. Esto es esencial para iniciar los planes de marketing y ver

hacia donde se tienen que orientar los nuevos productos o innovar en los viejos.

METODOLOGIA

La investigacidon hace referencia a las estrategias de fidelizacidn, atencién al cliente que realizan los comercios y empresas post
venta, es decir, no necesariamente la relacion cliente — comercio termina cuando este sale del local o termina la compra, estd en
las empresas evaluar las técnicas necesarias para seguir informando a dicho cliente de las nuevas promociones y productos. Para
ello se ha buscado en base a medios electrénicos disponibles en la web de diferentes autores que ya han estudiado esta tematica

y que han ayudado a la construccién de esta investigacion.
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RESULTADOS

Para lograr clientes nuevos, es necesario hacer mercadeo, presentar el producto o servicio, asumir los costos administrativos y
de instalacidn, entre otros. Es frecuente que esa primera venta resulte en pocos beneficios o incluso en pérdidas. Es por ello que
limitarse a encontrar nuevos clientes es una estrategia destinada al fracaso. Encontrar un nuevo cliente cuesta hasta cinco veces
mas que venderle mas a uno antiguo. Esto aunado al hecho de que la mayoria de los clientes comienzan a ser rentables a partir
del segundo afio, hace de vital importancia mantener a los actuales (Anderson & Kerr, 2001). Las empresas deben entonces,
ademds de penetrar nuevos mercados, expandir los existentes, inicialmente persuadiendo a los clientes existentes para que
repitan sus compras y luego lograr crear un vinculo con ellos. Una vez se logra una masa de clientes fieles, es importante
alimentarlos y consentirlos, pues son el mejor método de mercadeo vivencial que una empresa puede tener. Estos clientes seran
los defensores naturales de la compaiifa y se encargaran de promoverla entre todo su circulo familiar y social, generando un

efecto publicitario exponencial (Gaviria, 2008, pag. 16).

Grafico 1. Piramide de Fidelizacion

14%
EXCLUSIVOS

20%
HABITUALES

Fuente: (Gaviria, 2008, pag. 17).
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Segun el grafico 1, las estrategias de marketing y fidelizacién deben estar enfocadas en los clientes de alto valor, que son los que
mas compran y defienden los productos o los promueven por su buena calidad (clientes exclusivos y habituales), no olvidando
el resto de los clientes que pueden ser captados (eventuales y los no clientes). Entonces en resumen el grafico es una escala de
posicionamiento donde la estrategia es convertir a los no clientes en clientes eventuales, estos clientes eventuales que pasen a
formar parte de los clientes habituales alli el producto se posiciona para el tltimo paso convertir esos clientes en exclusivos fieles

al producto.
Fidelizacion en el sector bancario

Los clientes ;Captar o mantener?1 Esta pregunta es clave para determinar qué tipos de estrategias debemos usar y cémo
enfocarlas. Se sabe que para captar nuevos clientes se debe invertir un 700% mas que para retener a los que ya se tiene. Un cliente
satisfecho lo comentard a 2 o 3 personas, un cliente insatisfecho, al menos lo hara con 12 o 13 personas2. ;Qué se debe medir

entonces? ;La fidelizacién o la satisfaccion de los clientes?
sQuiénes son nuestros clientes?

sQué servicios ofrecemos ?

sCudles son las estrategias que utilizo?

sCémo me relaciono con mis usuarios?

sHasta donde me interesa satisfacer a mis usuarios?
sHasta dénde me interesa fidelizar a mis usuarios ?

Estas preguntas son claves para poder estudiar el mercado al cual se estin enfocando los productos y servicios y al grupo del

mercado que se quiere fidelizar o captar como nuevos clientes.

Grafico 2. Renovacion de contratos sector bancario

Renovacion de contrato — Cuadro 1

Fieles por inercia ] Significado

No seguro

Chentes usuales
Migradores por eleccion ]

[ Migradores Migradores ciclicos |

[ Fieles
/ Fieles por eleccion J
Y,

Fuente: (Atenas, 2006)
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Para determinar los grados de fidelidad de los clientes, se deben analizar que segmento de clientes esta fallando, cual es el ciclo
de vida de los clientes, los perfiles de los clientes, desarrollar programas de administracién de clientes y sobre todo evaluar las

relaciones y los puntos de contacto con los clientes.
Para construir estrategias de fidelizacidon de clientes debemos establecer categorias, por nivel de fidelidad:

Otra forma de segmentacioén de grupos de clientes que utilizan los bancos es por grupos etarios y profesionales, es decir, jévenes,
estudiantes, profesionales, familias y pensionados, entre otros.

Cada uno de estos grupos pertenece a un mercado objetivo, en el cual se analizan las necesidades de cada uno para poder
desarrollar productos y servicios de acuerdo con los resultados obtenidos de los estudios (Atenas, 2006).

Programa comunicacional (mezcla promocional)

Es una mezcla de elementos orientada a dirigir las estrategias de marketing y fidelizacion a clientes y esta compuesta por:

Factores Descripcion

Venta personal Herramienta por excelencia que permite la interaccion
entre el cliente y la empresa (representada por el
vendedor).

Publicidad Comunicacion pagada por la empresa para informar,
persuadir y recordar sobre sus productos, estructura de
precios, puntos de distribucion o cualquier otro aspecto
de interés para el mercado.

Promocion de ventas Representa un conjunto de incentivos disefiados por la
empresa para lograr una respuesta inmediata de compra
Relaciones publicas (RRPP) Son actividades realizadas por la empresa a objeto de
establecer relaciones con diferentes publicos y, a la vez,
fortalecer la imagen de la empresa.

Mercadotecnia directa En los ultimos tiempos, en esta mezcla promocional se
incluye la mercadotecnia directa, en la cual la relacion
entre proveedor y cliente se realiza sin intermediarios, los
cuales han sido sustituidos por un catdlogo, un periddico,
un anuncio y una llamada telefonica para ordenar la

operacion.

Fuente: (Pefialoza, 2005).
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CONCLUSIONES

Como se ha podido evidenciar en el trabajo de investigacién, para las empresas son fundamentales generar estrategias de
fidelizacién con los clientes. El fin Gltimo siempre es vender, las empresas no fidelizan porque son buenas samaritanas, es obvio,
que detras hay un incentivo econémico. Pero la fidelizacién no solo busca solo mantener a los clientes exclusivos y siempre
fieles a la marca porque ya estan con ella, mds bien, el fin ultimo es captar nuevos clientes e irlos llevando poco a poco a
estandares de exclusividad. Sin embargo, esto no es tan sencillo, las empresas tienen que invertir en investigaciéon y marketing
para establecer los gustos de los clientes, adaptar sus productos a esos gustos y en otros casos a desarrollar nuevos productos y
para ello hay multiples elementos que se pueden utilizar para lograr ese fin, si una empresa no entiende que el cliente es su

prioridad estd condenada a desaparecer.
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