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ace mas de cinco afos apareci6 una primera edicion del libro Marketing de

Fidelizaciéon, donde se ofrecian una serie de conceptos y estrategias para lo-
grar clientes satisfechos y leales. Esta nueva ediciéon es mas completa, aporta nue-
vos elementos con la misma finalidad. Ademads de ser una edicion actualizada,
ampliada y mejorada.

Sin duda, uno de los principales méritos de la obra, es que aborda el tema bajo
una perspectiva amplia y eminentemente practica, desmitificando lo que muchas
veces se piensa de estas actividades.

En un lenguaje preciso y accesible, muestra la evolucién de un marketing
meramente transaccional a uno de relaciones. Pasa por el reactivo (estimulacion
y manejo de quejas), destaca la importancia de la fidelizacién en las actuales
condiciones de mercado y como desarrollarla efectivamente.
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Las empresas han comenzado a reconocer que mas que productos, aquello que
adquieren las personas, la Unica garantia que tiene una compania de estar,
crecer o progresar en un mercado, es dar respuesta a esos verdaderos reque-
rimientos, ya que si aparece otro producto u organizacién que lo haga mejor,
ese cliente se perdera. En consecuencia, el objetivo institucional, de acuerdo a este
concepto, no es sélo vender, sino ganar y mantener clientes satisfechos.

Un producto (tangible o intangible), es algo destinado a satisfacer algin deseo
o necesidad. Sin embargo, muchas cosas pueden contribuir a ello ademas del
producto bdsico, que es lo minimo necesario para compensar a un consumidor
o usuario. Por ejemplo, una persona es cliente de una compania de seguros, banco
u hotel, no sélo por el producto basico que ofrecen, sino por una serie de valores
agregados que contribuyen a su satisfaccion. Lo mismo ocurre con un detergente,
automovil o computador.

Entre esos valores agregados se pueden mencionar: la marca, la garantia, el lugar,
la presentacion, la imagen, el posicionamiento, el precio, el financiamiento, el
empaque, la entrega, entre otros. Especialmente denotan la atencidn y el servicio
proporcionado al cliente.

Los productos son cada vez mas parecidos o faciles de imitar. Un hotel de cinco
estrellas y otro ofrecen basicamente lo mismo, un seguro y otro igual, los bancos
venden lo mismo con diferentes nombres. Los detergentes sirven para lo mismo,
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dos automdviles de una misma categoria o gama son practicamente iguales. De alli
que las diferencias competitivas, cada vez mads, se establecen en términos de valores
agregados y no del producto bdsico.

Por eso, lo que se compra no son sélo los productos basicos, sino un producto
ampliado, que esta conformado por el producto basico mas todos aquellos valores
agregados que -a juicio de un cliente-, hacen que ese producto valga mas, e incluso
esté dispuesto a pagar un mayor valor por ello.

Dentro de esos valores agregados, la atencién (relacién interpersonal amable y
cordial) y el servicio (asesoria, ayuda, informacién), se estan constituyendo en
elementos claves. Pero no se trata solo de ser atentos. El cliente paga por un
resultado y no por una sonrisa; por una solucioén y no por un trato amable. A veces
sele ha dado mas prioridad a la relacion personal y se ha olvidado el objetivo final:
su satisfaccion.

Estas razones han llevado a un cambio del enfoque gerencial. Al existir una
preocupacion mayor por la atencién y servicio que recibe un cliente, se reconoce
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
ofreciendo el valor que buscan en términos de productos y servicios de calidad,
al precio adecuado. Por lo tanto, se les proporciona una experiencia de compra
que llene sus expectativas de atencion, comodidad, seguridad y garantia. No se le
vende un producto, sino que se le ayuda a comprarlo.

Ello constituye una primera etapa, minima y necesaria, para lograr la satisfaccion.
Sin embargo, esto no garantiza su fidelizaciéon. Un cliente puede comprar un
vehiculo y quedar contento con la marca y el concesionario, pero eso no garantiza
que al cambiarlo compre la misma marca o retorne al mismo lugar. Para eso hay
que ir mas alla de un trato amable y trabajar conjuntamente con los clientes para
establecer asociaciones que superen los intercambios tradicionales.

El cliente es la base, y para ser competitivo y crecer con rentabilidad, el intercam-
bio debe adaptarse a sus necesidades y expectativas. Estas no deben ser generales
ni promedio, sino deben nacer del conocimiento de cada uno de los clientes, indi-
vidualmente, en lo que se llama “marketing relacional” o “marketing uno por uno”.
El objetivo de este es —precisamente- satisfacer y fidelizar los diferentes clientes,
estableciendo, cultivando y creando vinculos con beneficios para el manteni-
miento y explotacion de la relacion.

Libros sobre el tema, tal vez hay muchos, pero una gran parte de ellos estan escritos
en y para otras realidades. Generalmente se enfocan en grandes corporaciones,
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haciendo hincapié en productos de consumo masivo. Se describen y analizan
principios, herramientas y metodologias muchas veces de dificil aplicacién
en nuestras naciones. Como resultado, hemos copiado tacticas y estrategias de
marketing de los paises desarrollados, y lo que se ensefia y aplica en nuestro medio,
a menudo son cosas que no siempre tienen aplicaciéon practica a las condiciones
existentes en los pueblos latinoamericanos. En ellos los comportamientos,
procesos, creencias, valores y/o expectativas son diferentes. Por tanto se trata
de presentar conceptos, herramientas, metodologias e ideas desarrolladas o
adaptables a paises del mal llamado tercer mundo.

El objetivo de este libro es esencialmente, presentar y analizar estrategias exitosas
de atencion, servicio y fidelizacién de clientes. A su vez, revisar los diferentes
enfoques y herramientas conceptuales y operativas, para la implementacién
de procesos de mejoramiento en ese sentido. Por lo tanto, busca mostrar el
marketing relacional como una filosofia, cultura y estrategia tendiente a crear y
fidelizar clientes, rentables y satisfechos, mediante una relaciéon empresa-cliente
que se constituya en algo mas que una simple transacciéon. Todo esto bajo una
perspectiva latinoamericana.

El texto se complementa con algunos casos de estudio, talleres y ejercicios que
buscan complementar la teoria, e invitan a hacer reflexiones sobre cuestiones
relacionadas, proporcionando elementos y criterios para desarrollar habilidades y
competencias en procesos de gestion. Esto permitird planear y ejecutar estrategias
que generen ventajas competitivas, para un adecuado direccionamiento de
las organizaciones, asegurando la satisfaccion de clientes y la rentabilidad,
promoviendo empresas sostenibles, eficaces, competitivas y lucrativas.

En consecuencia, los objetivos del libro incluyen: destacar la importancia que
tiene para la organizacion el tener clientes satisfechos, un clima organizacional
adecuado; desarrollar una cultura del servicio al brindar instrumentos tedricos y
practicos para manejar la atencion y el servicio interno y externo. Hacerlo posibi-
lita a su vez un analisis critico con el fin de lograr el mejoramiento en el servicio
interno y externo.

Esta obra también pretende generar beneficios procedimentales, es decir, que
los lectores desarrollen habilidades y competencias para diagnosticar, evaluar,
analizar, desarrollar, implementar, controlar, planificar, mejorar, motivar y liderar
procesos de mejora e implementacion de la calidad del servicio en la organizacion;
y beneficios actitudinales respecto de los principios y valores organizacionales, los
clientes, los colaboradores, el trabajo en equipo y la participacion. También el
desarrollo de una actitud flexible e innovadora, proactiva y abierta.
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El Marketing: algunas conceptualizaciones

“El marketing no es el arte de vender lo que
uno produce, sino de saber qué producir”
Philip Kotler.

:Qué es marketing?

El término marketing es un anglicismo que en espaiol suele traducirse como mer-
cadotecnia o mercadeo. El nacimiento del marketing es una cuestiéon que siempre
crea controversias entre los distintos autores, ya que no suelen ponerse de acuerdo
ni en la época ni en el pais de procedencia. En efecto, algunos autores, basandose
en la idea del intercambio, sostienen que el marketing es tan antiguo como la hu-
manidad 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 aplicaba en la comercializacion de
libros del siglo XV, ya que los editores ingleses de aquella época tenian que buscar
los mercados, diseniaban su producto, y adaptaban su estrategia de marketing
para ajustarse a las necesidades del mercado, utilizando las variables de
marketing estratégico. Es decir, centraban su atencion en el tipo y naturaleza
de los consumidores y de los competidores.

Pero los antecedentes que dieron lugar a la aparicién del marketing estin a
comienzos del siglo veinte, cuando aparecen en textos académicos. La constitucién
del marketing como disciplina se sitta en los primeros afios de 1900, aun cuando
en 1898 se imparte el primer curso universitario sobre comercializacion en
Alemania. Entre 1900 y 1910 diversas universidades de Estados Unidos ofrecieron
cursos relacionados con lo que entonces se denominaban industrias distributivas,
y que giraban en torno a los problemas de la distribucién y de la venta.
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Cova Diaz explica que:

No hay unanimidad acerca del cuando y el quién fue la primera persona que
acufi el término. La primera version entiende que todo empieza en el ailo 1902
y de la mano del profesor de la Universidad de Michigan, E.D. Jones. El profesor
impartia un curso que tenia por nombre: La industria distributiva y reguladora
en Estados Unidos. En el folleto descriptivo del curso era donde aparecia por
primera vez este término. Sin embargo, hay otras personas que mantienen que
el nacimiento del marketing no se produce hasta 1922. En ese afo, Fred E. Clark
(primer presidente de la American Marketing Association) escribia Principios

del Marketing. Para muchos, Clark es el verdadero padre del marketing.!
Segun la Dra. Irene Garcia Rondon, de la Universidad de la Habana:

El marketing constituye una disciplina en desarrollo cuyo origen remonta a prin-
cipios del siglo pasado. Comprende un campo de conocimientos que se ha venido
desarrollando,peroqueatinseencuentraenunaetapadedesarrollocontinuoenbusca
desuconstrucciényconsolidacion. Eneltiempo transcurrido sehanutrido deotras
disciplinas y ciencias para estructurar su funcién dentro del campo empresarial.?

Concluye que el marketing es una filosofia y una técnica. Como filosofia, es una
postura mental, una actitud, una forma de concebir la relacién de intercambio,
por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado.

Posteriormente la idea del marketing se centré en la comercializacién 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 organizacion™.

Philip Kotler, en su libro Direccién de Mercadotecnia, utiliza la definicion de la
American Marketing Association (de 1985), que dice:

La [administracion de la] mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, fijaciéon de precios, promocion y distribucién de ideas, mercancias
y servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos individuales y
organizacionales®.

1  CovaDiaz: Evoluciéon del marketing: desde su origen a nuestros dias. http://www.gestion.org/
marketing/52766/evolucion-del-marketing/ 1 de noviembre, 2016.

2 Irene Garcia Ronddn: Origen y evolucion del marketing como disciplina cientifica. http://
www.eumed.net/ce/2010a/igr2.htm noviembre, 2016.

3 Stanton, Etzel y Walker: Fundamentos de marketing. McGraw-Hill (13a Edicion), pag. 7.
4  Kotler Philip: Direccién de Mercadotecnia, Octava Edicion, Prentice Hall, Pag. 13 y 14.
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Para complementar esta definicion, Kotler afirma que “a la administracion de la
mercadotecnia le corresponde la funcién de influir en el nivel, la oportunidad y
la composicion de la demanda, de tal forma que contribuya a que la organizacion
logre sus objetivos”.

Pero la misma American Marketing Association en el 2004 ya definia el marketing
como una funcién organizativa y un conjunto de procesos para crear, comunicar
y entregar valor a los clientes y para la gestion de relaciones con los clientes en
formas que beneficien a la organizacion y sus grupos de interés. A finales del 2007,
la AMA la volvié a revisar, y la definié como la actividad, conjunto de practicas
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.

En este momento existen muchas definiciones de marketing, pero las mas
acertadas son aquellas que han ampliado su concepto, como las propuestas por
Kotler y Keller’. En efecto, segtin los autores, desde el punto de vista de los
negocios, marketing es el proceso de planear y ejecutar el concepto, el precio,
la promocioén y la distribucion de ideas, bienes y servicios con el fin de crear
intercambios que satisfagan los objetivos particulares y los objetivos de las
organizaciones. La direccion de marketing es el arte y la ciencia de seleccionar
mercados meta y de atraer y retener clientes mediante la generacidn, entrega
y comunicacién de un valor superior. Desde este punto de vista, el marketing
aporta precisamente una forma distinta de concebir y ejecutar la relaciéon de
intercambio entre dos o mas partes®.

Actualmente, incluso se habla de un marketing holistico, que basicamente
representa una ampliacion del concepto de marketing, generada por los cambios
del entorno y sobre todo, por el desarrollo tecnoldgico. Integra actividades de
exploracion (identificacién de nuevas oportunidades de valor), creacion (crear
nuevos ofrecimientos de valor y mas prometedores) y distribuciéon de valor
(entregar los nuevos ofrecimientos de valor de una manera mas eficiente), con
el proposito de desarrollar relaciones a largo plazo, mutuamente satisfactorias, y
prosperidad entre los participantes clave.

El marketing holistico es un término acufiado por Philip Kotler,

En el que se integran las areas de exploracion, creacién y entrega del valor que
realiza una empresa mediante la gestion de las relaciones con todos sus grupos

5 Kotler, P. y Lane Keller, K. (2006), Direccién de Marketing. Duodécima Edicion, Pearson
Educacion, México.

6 Un completo analisis de la evolucién del concepto, se puede ver en Coca Carasila y Andrés
Milton: El concepto de Marketing: pasado y presente. Revista de Ciencias Sociales, Vol. XIV, No.
2, Mayo - Agosto 2008, p. 391 — 412. Universidad del Zulia, Venezuela.



