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La fidelidad a la marca supone para la empresa un activo estratégico muy valioso. Sn
embargo, en numerosos casos, no se le confiere el valor que tieneg, fijdndose en las ventas a
corto plazo, sin tener en cuenta que €l éxito radica en conseguir consumidores leales que
garanticen unos ingresos constantes. Para €ello, es necesario tomar una serie de medidas
orientadas a mantener |a fidelidad mediante relaciones solidas con los clientes.

1. INTRODUCCION

Muchas empresas dedican la mayoria de sus esfuerzos a captar nuevos clientesy a arreba-
térselos a sus marcas competidoras, olvidandose del gran activo que suponen los consumido-
res que le son fieles y que su mantenimiento resulta mas sencillo, menos costoso y a su vez,
pueden contribuir a captar nuevos clientes. En este articulo, se pretende mostrar en qué medi-
dalalealtad es un activo estratégico de enorme valor paralamarcay, por tanto, destacar la
importancia de realizar las acciones necesarias para mantenerla. En estalinea, se comienzare-
pasando brevemente el concepto de fidelidad y sus causas y a continuacion nos centramos en
coémo aporta valor. Finalmente, analizamos la forma de mantener alos clientes leales.

2. EL CONCEPTO DE FIDELIDAD A LA MARCA'Y SUS CAUSAS

Cuando los consumidores compran los productos sin tener en cuenta el nombre de la
marcay basando su compraen funcion del precio y las caracteristicas del producto, lamarca
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tendrd un escaso valor. Pero cuando son fieles a la marca, es decir, la siguen comprando a
pesar de que existen otros productos aternativos con precios inferiores o con caracteristicas
superiores, en ese caso, tendra un gran valor sustancial y supondra ingresos futuros para la
empresa. En este sentido, lafidelidad o lealtad se puede definir como "la propension a com-
prar la misma marca o frecuentar € mismo establecimiento para satisfacer una misma nece-
sidad" (GRANDE EsTeBAN, 1996, pp. 161-162).

Asimismo, también reflgja hasta que punto €l cliente permanecera fiel a una marca a pe-
sar de los cambios que ésta pueda experimentar, tanto en su precio como en sus atributos, y
por tanto, en que medida es vulnerable ante la competencia. Siguiendo esta linea se puede
definir como "una medida de la vinculacion del cliente a la marca o empresa que reflgja la
probabilidad de que un cliente cambie a otra marca, en especial cuando se modifica alguna
caracteristica en funcionamiento o precio” (ALET | VILAGINES, 1996, p. 85).

Lafidelidad es el resultado de numerosos factores como la experiencia de uso, € recono-
cimiento, las asociaciones de marcay la calidad percibida, siendo el més importante la expe-
riencia de uso, ya que no puede existir fidelidad hasta que el producto no ha sido comprado y
probado, por el contrario, si puede existir sin que necesariamente derive de los otros facto-
res. Lagran proximidad existente entre la experiencia de uso y lafidelidad, hace que esta ul-
tima sea diferente a las otras dimensiones de la marca en modo cualitativo. En este sentido
hay autores que van mas alld a decir que ademés de ser necesario la existencia de una expe-
riencia de compray uso, también tiene que existir un habito de consumo. Este habito puede
generarse por mecanismos de carécter fisioldgico, por un proceso de aprendizaje y socializa-
cién familiar o a través de la realizacion de un proceso racional de eleccion, en este Gltimo
caso se produciria una dependencia de carécter psicolégico (LEoN, OLABARRIA, 1991).

Aunque el concepto de fidelidad se lleva utilizando hace mucho tiempo, no existe real -
mente un consenso en la definicidn, a esta cuestion hay que afiadir también la falta de un
acuerdo al hacer operativala medida. Asi existen varios enfoques que se pueden agrupar en
enfoques de comportamiento y cognitivos (WERNERFELT, 1991, p. 231).

El primer tipo se incluye dentro de los estudios iniciales realizados y centran su atencion
en ¢ resultado final de la lealtad en lugar de analizar |as razones por las que se produce; es
decir, se basan en la repeticion del comportamiento de compra.

Por e contrario, los enfoques cognitivos tienen la ventaja de que permiten distinguir en-
tre los diferentes mecanismos que llevan arepetir el comportamiento de compra. En particu-
lar, se puede diferenciar entre efectos estéticos y dinamicos. Los primeros son los que llevan
ala comprade la marca como resultado de una coincidencia entre los gustos del consumidor
y los atributos de ésta. Mientras que, en el caso de los segundos la compra se deriva de la
compraanterior.

WERNELFELT (1991) realiza un estudio sobre cémo puede una empresa aprovechar lale-
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altad y se fija precisamente en los efectos dindmicos, por lo que considera que un consumi-
dor esleal aunamarcasi su patron de compra depende de forma positiva de la Gltima marca
comprada, 10 que se denomina un efecto Markov. En su trabajo distingue entre dos tipos de
lealtad de marca: lalealtad por inerciay laleatad basada en costes.

La primera es € resultado de una baja implicacion que se manifiesta en una ausencia de
blsqueda activa 'y valoracion, este comportamiento deriva de unos altos costes de busqueda
unidos a la creencia de que no compensa realizarlos. Las condiciones citadas son tipicas de
productos de bajo precio que se compran con frecuencia. La lealtad basada en costes puede
proceder de varias causas, asi puede ser el resultado de técnicas de uso especificas de lamar-
ca, de no querer arriesgarse ante una nueva cuando conocemos la calidad de la que utiliza-
mos, de la existencia de una preferencia por la marca que usamos debida a las utilidades que
obtenemos de ella o que no compense perder |as inversiones que se han tenido que realizar
parausar el producto.

Como resultado de su estudio WERNERFELT (1991, p. 239) considera que las implicacio-
nes estratégicas de estos dos tipos de lealtad son las siguientes:

— Unamayor lealtad de marca permite unos precios de equilibrio (entre los gustos de
los consumidores y 10s precios) mas altos.

— Un promedio bajo de nivel de comunicacion al mercado permite unos precios de
equilibrio mas altos.

— Un dlto crecimiento del mercado lleva a unos precios de equilibrio menores. Se ex-
plica porque un alto crecimiento supone que una fraccion grande de consumidores
esta insatisfecha y son mas sensibles al precio, ademds estos consumidores, en
principio tardarédn méas en ser leales alamarca.

— Cuando €l tipo de interés es bajo los precios de equilibrio son menores. Esto es de-
bido a que las empresas invierten con mayor agresividad en los consumidores |ea-
lesfuturos.

En cualquier caso, cuanto mayor sea el nivel de fidelidad de los clientes, menor sera el
indice de agotamiento de éstos |o que repercutira en un ato nivel de compras del que se de-
riva una promesa de futuros ingresos para la empresa, y por tanto un valor mayor para ésta.
Pero, cudles son las causas que llevan a la lealtad. Para analizar esta cuestion es necesario
distinguir entre fidelidad a los bienes (CEBOLLADA, 1995, p. 284) y fidelidad a los servicios
(GRANDE EsTeEBAN, 1996, pp. 163-164), ya que se pueden encontrar distintos factores para
cada uno de ellos que apareceran resumidos en las tablas 1 y 2. En cualquier caso, hay que
destacar la tendencia a una mayor fidelidad por |os consumidores de servicios hacia sus pro-
veedores que por los compradores de bienes hacia las marcas.
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Tablal

Causasdefidelidad a los bienes

PSICOLOGICAS

— Laexistencia de sensaciones de satisfaccion con posterioridad a la compra anterior que estimu-
lan avolver acomprar.

— Un menor consumo de tiempo en la blsgueda y andlisis de informacion previa a la decision de
compraal realizar larecompra.

— Lainercia o comodidad derivada de una experiencia satisfactoria anterior que lleva a la rutina
de volver acomprar lo mismo y en el mismo sitio.

— El intento de evitar riesgos derivados de decisiones equivocadas.

— El aprendizaje formado progresivamente mediante las compras repetidas.

— La asociacion de una imagen de superioridad a la marca o la sensacién de verse reflgjado en
ela

— Laconformidad con una serie de normas del grupo a que se pertenece y laimitacién.

TECNICAS

— Laincompatibilidad de marcas nuevas con el equipo existente.

— Los costes derivados del cambio de proveedor.

— El coste de aprendizaje originado por €l uso de un nuevo producto.
— Laincertidumbre ante la calidad de otras marcas no conocidas.

— Lainexistenciade otras alternativas.

CREADASARTIFICIALMENTE POR LASEMPRESAS

— Laposesion de descuentos con cupones de la anterior compra.
— Los programas de "vigjero-frecuente” en las compafiias aéreas.
— Los programas de a quiler de coches.

Fuente: Adaptado de CEBOLLADA, J. 1995, p. 284.
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Tabla2

Causasdefidelidad alos servicios

— Un cambio de proveedor de servicios suele llevar aparejados una serie de costes monetarios
en forma de pagos a nuevo proveedor.

— Laexistencia de costes no monetarios derivados de los esfuerzos de blsqueda de un nuevo
proveedor que implican un coste psicoldgico y un coste fisico en tiempo y desplazamientos.
A esos se unen otros esfuerzos procedentes de la valoracion y eleccion de las nuevas alter-
nativas con €l riesgo que ésto implica.

— En genera, e conjunto de aternativas entre las que elegir es menor que en el caso de los
bienesy es més dificil obtener informacion sobre los servicios antes de comprarlos que so-
bre los bienes, ademas puede que existan pocos proveedores de un determinado servicio en
un érea geogréfica concreta.

— Larelacion continuada genera confianza en el consumidor.

Fuente: Adaptado de GRANDE EsTeBAN, 1.1996, pp. 163-164.

3. EL VALOR ESTRATEGICO DE LA FIDELIDAD

En muchos casos las empresas no confieren alafidelidad € valor quetiene, y sefijan en sus
ventas a corto plazo, sin valorar € hecho de quela clave del éxito radicaen conseguir clientes
fieles a sus marcas que sigan adquiriéndolas en €l futuro y garanticen asi unos ingresos constan-
tes paralaempresa. Lafidelidad congtituye un activo estratégico que conlleva un elevado poten-
cial parasuministrar valor alamarca siempre que se sepa gestionar y aprovechar de un modo
adecuado. Este valor proviene de una serie de aspectos fundamental es que son los siguientes:

La existencia de un grupo considerable de clientes satisfechos es de un gran valor parala
empresa. Esto es debido a que los consumidores fieles se comportan como prescriptores den-
tro de su grupo de influencia, o que supone una excelente via de comunicacion para exten-
der la reputacion de la marca; es decir, un foco de informacién en el mercado ante clientes
potenciales, sobretodo en el sentido de conocimiento del producto ya que ofreceran referen-
cias sobre sus caracteristicas, funcionamiento etc., haciéndolo conocido incluso antes de pro-
barlo, lo que reducird en forma considerable el riesgo de la adquisicién de un producto nue-
vo. El ver como alguien a quien se conoce utiliza un producto implica un fuerte reconoci-
miento de la marca que no se puede conseguir por otros medios como la publicidad y por
ello lafidelidad aporta valor en el sentido de la capacidad para atraer nuevos clientes.

Cuando € indice de fidelidad es alto, se refleja en una menor sensibilidad de la demanda
ante el precio, lo cua permite a la empresa subir los precios con una mayor libertad y sin
gue se resientan las ventas. En este sentido, se orientan |os trabajos realizados por KRISHNA-
MURTHY Yy RAJ (1991, pp. 172-173) en los que exponen que la decisién de compraimplicaa
su vez dos decisiones relacionadas: una sobre la eleccion de lamarcay otra de tipo cuantita
tivo. En las decisiones de eleccion los consumidores leales serdn menos sensibles a precio
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gue los consumidores no leales. Mientras que en las decisiones cuantitativas, sucede lo con-
trario, siendo mas sensibles al precio los ledes. Asi, cuando existe fidelidad, debido a la
fuerte preferencia que tienen por los atributos de la marca, en numerosas ocasiones, |os con-
sumidores van al mercado en busca de €ella, eligiéndola sin fijarse en € precio; sin embargo,
gjustaran la cantidad comprada para conseguir ventajas en €l precio, lo que se vera reflejado
en una alta elasticidad en la cantidad. Por su parte los que no son leales a la marca, seran
mas sensibles a precio en la decision de eleccion. Esto es debido a que no tienen ninguna
necesidad de comprar esamarca en particular, por lo que solo se veran persuadidos si su pre-
cio eslo suficientemente bajo, esto se vera reflejado en altas elasticidades en la eleccion. Sin
embargo, debido a que esa marca no es su favoritay gjustan su eleccion en base a los pre-
cios, la cantidad elegida no sera igualmente sensible al precio.

El valor que la fidelidad aporta a la marca también se deriva de la considerable reduc-
cién de costes derivados del marketing, debido a que es mucho menos costoso retener a los
clientes ya existentes, que intentar captar nuevos o incluso quitérsel os ala competencia, ade-
mas se vera mejorada la eficacia en la aplicacion de los distintos instrumentos de marketing
a dirigirse a consumidores leales. Cuanta mayor sea la fidelidad a la marca, méas sencillo
serd mantener a los clientes satisfechos, ya que o normal es que por comodidad no se plan-
teen e cambio de producto. Esto mismo ocurre con los no clientes, en el sentido de que si
estan utilizando otra marca y estan satisfechos, tampoco tendran interés en cambiar y por
tanto supondra un notable esfuerzo tratar de llamar su atencion y conseguir que se arriesguen
arealizar un cambio. Ademas la fidelidad supone un barrera para las empresas competido-
ras, ya que entrar en un mercado de clientes "fieles" es muy dificil y ante todo una altainver-
sién con un gran riesgo, por lo que las empresas que los tienen deben intentar que sus com-
petidores sean conscientes de ello para evitar asi posibles "ataques”.

La disminucion de costes también se produce en el caso de lanzamiento de nuevos pro-
ductos a mercado, ya que la existencia de la fidelidad a la marca permite su lanzamiento e
introduccién en el mercado utilizando la misma marca con unos costes muy inferiores sobre-
todo gracias a una reduccion en los gastos de promaocion.

Ademas de lareduccion de costes, laledtad conlleva un incremento de la productividad del
persona de laempresa que trabaja en contacto con los clientes (BERNE MANERO; MuGICA GRI-
JALBA; YAGUE GUILLEN, 1996, p. 66), derivado de larelacion continuada con ellos que genera
unarelacién mas persona y como consecuencia un mayor interés por contentar al cliente.

Otro factor que contribuye a valor de la marca relacionado con lafidelidad, es €l tiempo
suministrado ante la amenaza de empresas competidoras. Ante la aparicion de un producto
superior, los clientes fieles a una marca conceden un tiempo a la empresa para que pueda
igualar o mejorar las caracteristicas de ese nuevo producto competidor. Esto es debido, a que
no buscan nuevos productos y en la mayoria de los casos tardard en enterarse de que existe
un productor competidor superior, e incluso conociéndolo puede que ni siquiera este incenti-
vado a probarlo debido a la seguridad que le confiere el producto conocido y con el que esta
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satisfecho. La principal ventagja de este aspecto es la posibilidad que ofrece a la empresa de
optar por estrategias de seguidor, en lugar de innovar, 1o que supone un considerable riesgo
inferior y sobretodo unainversién bastante menor.

Los consumidores fieles favorecen la distribucién del producto gracias ala presiones que
gjercen sobre los distribuidores para que éstos se lo suministren, de ahi se deriva otra forma
de generar valor. Este proviene principalmente de dos cuestiones: la fidelidad supone la exis-
tencia de un espacio preferencial en os lineales ya que los detallistas saben que sus clientes
vendran a adquirir ese producto y, por otro lado, influye de forma decisiva en las decisiones
de compra de los detallistas ya que saben que un cliente fiel a una marca si no la encuentra
en su establecimiento ird a buscarlaa otro, o que supone €l riesgo de que cambie de lugar de
compra. Esta caracteristica del apalancamiento comercial tiene una especial importancia
cuando se realizan cambios de marca o extension de la marca, ademas de los casos de intro-
duccién de nuevos tamafios y variedades.

Aparte de dar ala empresa una ventagja temporal, la fidelidad, en genera constituye una
barrera de entrada ante los competidores, protegiendo a la empresa frente a las acciones
competitivas de varias formas, asi, sirve de defensa frente a las guerras de preciosy promo-
ciones agresivas de las empresas rivales y permite disfrutar de cierto grado de monopolio so-
bre sus actuales clientes debido a que la base de clientes fieles es de dificil acceso paralos
competidores, ademas supone un aumento de las barreras de entrada ante las nuevas marcas
gue puedan aparecer en el mercado.

Una Ultima cuestion a considerar es que lalesltad sirve de garantia para la supervivencia
futura, ya que las ventas actuales suponen un factor determinante de la futura cuota de mer-
cado y ademas simplifica las tareas de prevision gracias a que contribuye a estabilizar las
ventas y la cuota de mercado. La lealtad puede servir para explicar decisiones tomadas por
las empresas en € medio y largo plazo como inversiones en mejoras de calidad, fiabilidad y
duracion de los productos y en la creacién y mantenimiento de una imagen de marca, tam-
bién puede explicar las acciones competitivas a corto plazo que realizan las empresas como
acciones promocional es destinadas a los consumidores no leales (CEBOLLADA, 1995, p. 284).

Todas las ventgjas anteriormente mencionadas muestran a la fidelidad como un activo
estratégico de gran valor para la marca, y por tanto para la empresa. Sin embargo, Si ya es
dificil conseguir atraer a nuevos clientes, no hay que olvidar la importancia de mantener a
los que ya se tienen.

4. EL MANTENIMIENTO DE LA FIDELIDAD

El enfoque del marketing se orienta cada vez més hacia la obtencién de lealtad, ponien-
do €l énfasis en conseguir lafidelidad ala marca, ello implicareferirse ala existencia de re-
laciones solidas con los clientes, lo que constituye la esencia del marketing relaciona. En
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éste se persigue reducir en lo mayor posible la pérdida de clientesy el cambio a otra marca,
siendo su objetivo la maximizacién de la lealtad en €l marco de unas restricciones de renta-
bilidad anual y la consecucion de un incremento del valor alargo plazo de laempresa.

No existen clientes fieles o infieles a priori. Los consumidores actllan de forma leal o
desleal seguin sus propias capacidades, sus criterios de valoracion de la ofertay e contexto
en gue se encuentren. La empresa puede actuar sobre una parte considerable de los criterios
que inciden sobre el comportamiento del consumidor de varias formas. Asi, puede intentar
conseguir una mayor diferenciacion con respecto a las marcas competidoras o tratar de re-
forzar |os criterios de eleccion de cada cliente (precio, calidad, rapidez de entrega, etc.), tam-
bién puede asesorarlos en € proceso de decision o implicarse en éste mediante una estrategia
de continuidad en larelacion.

Aunque la capacidad para atraer nuevos clientes es uno de |os aspectos fundamentales de
la marca, no hay que olvidar la importancia que tienen los ya existentes. Muchas empresas
tratan de crecer por laviade atraccion de nuevos clientes, lo cual las Ileva, en muchos casos,
acometer un error debido a la dificultad que esto supone y los elevados gastos que conlleva.
Mientras que, € mantenimiento de los ya existentes resulta mas sencillo y menos costoso y
tiene la ventaja de que éstos pueden facilitar la captacidn de nuevos consumidores.

Para e seguimiento de esta politica se pueden seguir varias vias (AAKER, 1994, pp. 56-60),
cuyafinalidad serareducir en lo posible el abandono de la marca por clientes que hayan resul-
tado insatisfechos y aumentar los costes de encaje de los que por €l contrario si estan satisfe-
chos. Una primeravia, es analizar alos clientes perdidos, estudiando las causas por las que
han dejado de utilizar una marca en concreto y cua seria el modo de subsanarlas. La utiliza-
cion de entrevistas puede ser un modo eficaz pararealizar este tipo de estudio. Otra posibili-
dad, serialarealizacion de un plan de retencion de clientes en el que se intentard aumentar los
costes de encaje y a su vez reducir las fuentes de disconformidad. Parajustificar este plan'y
comprobar su rentabilidad, se puede realizar un andlisis de laretencion de clientes en € que se
realiza una estimacion de las rel aciones entre los niveles de retencion y rentabilidad.

Una empresa gque desee mantener a sus clientes puede seguir una reglas bésicas relacio-
nadas con la oferta de ventajas de distintos tipos por adquirir su marca, cultivar €l buen trato
al publico y estudiar y analizar sus reacciones. Una primera regla consistiria en ofrecerles
ventajas bien mediante la creacion de costes de encaje de dos formas posibles: através de la
aportacioén de facilidades para la utilizacion de sus marcas o0 sino también reconociendo lafi -
delidad de sus clientes y premidndola de alguna manera, o bien mediante el suministro de
extras inesperados como un regalo, un servicio adicional gratis, etc. Una segundaregla, seria
la demostracion de un trato correcto a publico paralo cual es indispensable contar con unos
vendedores cultos y capacitados. También es importante la proximidad al cliente, con el fin
de poder escucharlos y observar sus reacciones ante la marca ofrecida, 1o que permite obte-
ner unainformacion muy valiosa. Por Ultimo y relacionada con la anterior es muy Util larea-
lizacion de estudios de forma periddica que permitan conocer en que se basa la satisfaccion
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0 insatisfaccion de los clientes con € fin de poder realizar las modificaciones que sean posi-
blesy necesarias en los productos y servicios ofrecidos.

Para la consecucion de una mayor leatad ALET y VILAGINES (1996, p. 86) proponen un
modelo compuesto por cuatro variables: la personalidad publica de la marca, la satisfaccién
del cliente, los costes de cambio y lavoz, en el cua existe, a priori, una correlacién positiva
entre cada una de estas variables y lalealtad, aunque en el caso de lavoz o quejas del clien-
te, estarelacion puede llegar a ser negativa si no se realiza una gestion adecuada.

La comunicacion es necesaria ala empresa para que € cliente pueda conocer las diferen-
cias que aporta el producto o servicio, traducidas en la tangibilizacidn de un posicionamiento
transformado denominado personalidad publica de la marca, que permite diferenciarla clara
mente de sus competidores. Esta contiene los atributos deseados de la imagen de marca, de
una forma coherente, apropiada y atractiva, con la finalidad de tener éxito en el mercado
consiguiendo y fidelizando clientes. Cuando se ha creado de forma eficaz, aporta ala marca
sensibilidad en varios sentidos, de este modo, da credibilidad a la hora de comunicar las di-
ferencias de lamarcay la confianza necesaria en casos de percepcidn de un riesgo por parte
ddl cliente, también despiertan su interés |os atributos y beneficios que ésta le puede ofrecer,
ademas de suministrarle una informacién Util y coherente, finalmente le sirve como proyec-
cion personal en € sentido de que traslada la personalidad privada del que la consume ala
personalidad publica de lamarca.

La satisfaccion es un elemento clave para la obtencion de lealtad, de tal modo que sera
mayor cuanto mayor sealalealtad. La satisfaccion obtenida por un consumidor es considera-
da como €l resultado de comparar la percepcion de los beneficios de un producto en relacién
con las expectativas de beneficios arecibir del mismo (KoTLER, 1995, p. 46), asi, depende de
las expectativas previas dd cliente, siendo funcién de la diferencia existente entre el valor
percibido y éstas, pudiéndose hablar de tres niveles de satisfaccion: Si la percepcion es infe-
rior alas expectativas, € cliente estara insatisfecho, si ambas seigualan estard satisfecho y si
la percepcién es superior, estara muy satisfecho.

L os costes de cambio son otra de las variables consideradas en el modelo, apoyan alale-
dtad al dificultar el cambio a otra marcay pueden ser mlltiples, pero basicamente se distin-
gue entre los propios del cliente y los que estan vinculados a la tipologia del producto o ser-
vicio . Entre los primeros se encuentran los costes emocionales, los habitos del cliente, los
esfuerzos de aprendizaje necesarios, las ventajas econdmicas asociadas a la ledltad, los ries-
gos socialesy psicolégicos, el cambio del papel del usuario y los contratos establecidos con
empresas de productos o servicios complementarios o relacionados. Entre |os costes de cam-
bio asociados a producto se incluyen los costes de busgueda, de redisefio o reformulacion,
de formacion o de aprendizaje, de cambios de papeles de miembros de la organizacion, el
riesgo de fracaso, las inversiones necesarias en equipo relacionado, los costes de marcha
atrés en el cambio y los costes contractuales.
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Como determinantes de la actitud inicial frente a probabilidad de blsgueda o andlisis de
nuevas aternativas, los costes de cambio son muy importantes para lalealtad. Constituyen el
primer factor aanalizar ala hora de establecer el previsible comportamiento del clientey va-
lorar si es 0 no adecuada la estrategia de marketing relacional. La empresa puede gestionar
su relacion con e cliente mediante: la creacion sistemética de vinculos con éste, la realiza-
cion de ofertas adaptadas a sus clientes, las relaciones personales y através de los sistemas
gue lainterrelacionan con sus ellos.

Ante laidea de establecer vinculos con los clientes, el marketing relacional intenta crear
costes de cambio de diferentes formas (PorTER,1997, pp. 500-501), como puede ser mediante:

— Laparticipacion en el desarrollo conjunto del producto con los compradores o pro-
porcionando ayuda de ingenieria de aplicaciones para ayudar a integrar lalinea de
productos de la empresa en el producto o proceso del comprador.

— Laformacién abajo coste o gratuita del personal del comprador para el uso o man-
tenimiento del producto de la empresa, 0 en procedimientos especializados como
registros que sélo son compatibles con las compras en la empresa.

— El establecimiento de vinculos con € comprador mediante el uso de terminales
computacionales que permitan realizar pedidos o investigaciones directas, o a tra
vés del mantenimiento de las bases de datos en la computadora de la empresa.

— La propiedad de instalaciones de almacenamiento en propiedad o equipo que es
usado en la ubicacién del comprador.

Estos vinculos pueden ser de diferentes tipos: financieros, sociales y estructurales
(BERRY y PARASURAMAN 1994, p. 181-189 ). El primer nivel de vinculos viene determinado
por los financieros, que se basan en las ventajas econdmicas derivadas de |os descuentos es-
peciales en precio o de los premios por volumen de compra acumulado. Plantean el inconve-
niente de que aportan una diferencia competitiva débil debido a que la competencialos pue-
de copiar facilmente.

El siguiente nivel, los vinculos sociales, se refieren alarelacion personal entre € cliente
y uno o varios miembros de la empresa. Surgen del establecimiento de una relacion persona-
lizaday muy cuidada que permite reconocer al cliente y entregarle una oferta a su medida.
Esta relacién genera unainteraccion en las distintas fases de la venta entre la satisfaccion del
cliente y la de los empleados que, de ser positiva, contribuye a la retencion de clientes. La
ventgja de estos vincul os es que permiten obtener informacion directa de los consumidores y
disponer de un tiempo de respuesta ante posibles problemas en €l producto o servicio.

Los vinculos estructurales constituyen €l nivel Ultimo, en el sentido de que garantizan el
mayor compromiso y lealtad, en ellos, la empresay e cliente adaptan sus sistemas o su or-
ganizacion para desarrollar la relacion. Generalmente se trata de productos complejos en los
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que el proveedor puede modificar su oferta y se establece una relaciéon en torno a todo el
proceso, mediante laincorporacion de los elementos a servicio, la sustitucién futura por me-
joras o la entrega de activos de apoyo.

Una Ultima variable del modelo considerado eslavoz. La atencion alavoz del cliente es
fundamental para poder mantener y recuperar clientes. Asi, la gestion eficaz de lainformacion
obtenida al incorporar su opinidn permite, ademés de aportar una excelente rentabilidad de la
gestién de quejas, la obtencidn de un conjunto de ventgjas a destacar como la deteccion de
problemas en el funcionamiento de la empresa, el conocimiento de los factores de satisfac-
cién mas importantes para | os clientes, la obtencién de ideas de mejora de funcionamiento y
lavaloracion de los empleados, establecimientosy componentes del producto o servicio.

En definitiva, el mantenimiento de la fidelidad supone realizar una gestion adecuada de
ésta, pero paraello es necesario poder cuantificarla de algiin modo, con el fin de conocer si
existeonofidelidad y s éstaaumenta o disminuye. En este sentido, existen una serie de medi-
das de lafidelidad que pueden ayudar a establecer vinculos con larentabilidad, y en generar
facilitar su gestion como son los patrones actuales de compra, € precio primado, la cuantifica
cion de la satisfaccion, los costes de encaje, € gusto por lamarcay € nivel de compromiso.

La consideracion de los patrones actuales de compra es un modo de determinar €l com-
portamiento habitual de los consumidores, para ello pueden utilizarse tres tipos de medidas,
gue nos permiten obtener unos resultados bastante objetivos.

— El indice de compra repetida o tasa de recompra que mide los clientes que vuelven
acompralamismamarca.

— El porcentaje de compra de la marca entre las Ultimas compras realizadas por €l
cliente.

— Lacantidad de marcas compradas por los distintos clientes en la categoria de pro-
ductos considerada.

Para la realizacion de un andlisis adecuado hay que tener en cuenta la existencia de una
serie de factores que condicionan la fidelidad del cliente, como son las clases de productos,
la cantidad de marcas competitivas existentes y la naturaleza del producto. Los datos obteni-
dos por estas medidas presentan una serie de inconvenientes principal mente derivados de la
dificultad y el coste de su obtencion, ademés de presentar una vision limitada sobre el futuro.
Por otra parte también es complicado delimitar dentro de los componentes de lafamiliau or-
ganizacion quienes eligen una marca determinada de los que compran multiples marcas.

El precio primado es una de las mejores medidas del valor de la marca, ya que permite co-
nocer lafidelidad del cliente a ésta, en el sentido de que si esfiel estara dispuesto a pagar por
ellaun precio primado con respecto a otras marcas alternativas. Definiendo el precio primado
como "lo que € cliente esta dispuesto a pagar por lamarca comparado con otraofertasimilar o
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relativamente inferior en beneficio de otra(s) marca(s)” (AAKER; ALVAREZ DEL BLANCO, 1995,
p.77). En funcién de las marcas comparadas €l precio primado puede resultar alto o bajo, positi-
VO 0 negativo. Serianegativo en € caso de que se compara una marca con otrade precio ato.

El valor de la marca se mide tomando como referencia a los competidores, por 1o que es
necesario definirlos claramente. Se suele tomar como referencia varios competidores ya que
la comparacion del valor frente a uno solo puede implicar una disminucién, mientras que si
se realiza en funcidn de varios se mantiene estable y evidentemente el resultado no reflgjaria
larealidad.

Para la realizacion de un estudio adecuado es necesario realizar una segmentacién del
mercado en funcion de lalealtad, es decir, clientes comprometidos con lamarca, los "amigos
delamarca’, clientes habituales, clientes sensibles al precio, no clientes. etc. Esto es necesa-
rio ya que cada segmento tiene un interés diferente por lamarcay evidentemente los resulta-
dos obtenidos de una comparacion del precio primado sin considerar los segmentos no seria
muy significativa. Una vez definidos los segmentos, es necesario preguntar a los clientes
para saber que cantidad extra estarian dispuestos a pagar sobre €l precio de la marca, lo que
se denomina "valor monetario métrico”. Para la obtencion de estos datos se puede preguntar
directamente a los encuestados cuanto mas pagarian por la marca 6 lo que es més representa-
tivo, realizar un andlisis de conjunto presentando distintas alternativas y analizdndolas con-
juntamente para conocer laimportancia de las distintas dimensiones para €l cliente.

El precio primado puede ser un indicador importante de la salud de las marcas de las em-
presas, pero para poder valorarlo convenientemente hay que tener en cuenta una serie de li-
mitaciones. La primera se refiere a cuando la marca se encuentra en un mercado en el que
existen una gran variedad de ellas, en cuyo caso, serd necesario realizar varios conjuntos de
mediciones sobre precios primados con € fin de que se tengan en cuenta a todos los compe-
tidores. Otro problema, se plantea en el caso de marcas con diferentes competidores reparti-
dos por mercados distintos, lo que dificultard considerablemente la medicion ya que habria
gue hacer comparaciones a distintos niveles, por eiemplo a nivel regiona y a nivel nacional.
Y una Ultima limitacién, seria la referente a los mercados en los que las diferencias entre
precios no son muy significativas debido a restricciones de tipo legal 6 a sus propias caracte-
risticas, por lo que la medida del precio primado no tiene excesivo interés, en estos casos, se
hacen mas Utiles las medidas relacionadas con la intencion de compra

El conocimiento de lafidelidad alamarcaimplica el estudio de la satisfaccion 6 insatis-
faccion del cliente una vez que ha utilizado el producto. Esta es el resultado de comparar la
percepcion de los beneficios que obtiene con las expectativas que tenia de recibirlos, de tal
modo que los consumidores se encontraran satisfechos cuando las percepciones superen a
las expectativas. Para una empresa es importante conocer cuestiones como la experiencia
gue ha tenido el consumidor a usar la marca, si la volvera a comprar, si la recomendard o
no, si ha encontrado algun problema al usarla 6 incluso porqué razones deja de utilizarla, ya
gue le permiten detectar los fallos en sus productos.
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Aungue en principio las empresas que centran su actividad en el cliente buscan la crea
cion de un nivel alto de satisfaccidn, es necesario tener en cuenta que no deben maximizarlo
siempre, ya que puede ir en detrimento de otros aspectos también importantes para la organi-
zacion. Asi, se puede aumentar el nivel de satisfaccion mediante una disminucién de los pre-
cios 0 un aumento de los servicios aunque ello lleve ala obtencion de unos beneficios meno-
res. Por otro lado, se puede aumentar |a rentabilidad de formas distintas como a través de
una mejora de la capacidad productiva o realizando mas investigaciones en |+D. También la
empresa tiene que buscar la satisfaccion de otros grupos diferentes a de los consumidores
como son los empleados, los proveedores o los accionistas. Por tanto, la filosofia que debe
imperar en la organizacion es la de conseguir niveles de satisfaccion atos en los clientes
manteniendo al mismo tiempo niveles aceptables en los otros grupos, siempre dentro de los
recursosy capacidades de la empresa.

Las medidas de la satisfaccion deben ser actuales y representativas por 1o que en la ma-
yoria de los casos se producen restricciones en cuanto al tiempo que ha pasado desde la Ulti-
ma utilizacién de la marca. Para ello, se pueden redizar preguntas sobre la lealtad hacia la
marca, ya que es un concepto bastante asequible y facil de entender, pero hay que valorar el
hecho de que los clientes en la mayoria de los casos son fieles a varias marcas por lo que una
de ellas se podria considerar como relevante cuando estuviera incluida en el grupo de las
maés preferidas. También hay que tener en cuenta el tipo de producto y el sector a que perte-
nece ya que segln estos se pueden definir distintas dimensiones de satisfaccion, esto supone
la necesidad de realizar segmentos para una adecuada realizacién del estudio.

En concreto, KoTLER (1995, pp. 48-49) propone una serie de métodos que permiten ana-
lizar y medir la satisfaccion. Estos son los siguientes:

— Lossistemas de quejas y sugerencias gque consisten en una serie de procedi mientos
gue permiten canalizar la informacion de los consumidores, entre ellos se encuen-
tran los cuestionarios, buzones de sugerencias, etc.

— Los estudios del nivel de satisfaccion de los clientes, como: la valoracion directa
que consiste en la utilizacion de una escalas de medicion del 1 a 10, la valoracién
derivada consistente en comparar 1o que ha obtenido el consumidor con lo que es-
peraba, €l andlisis del problema en el que se pide alos consumidores que listen los
problemas con los que se encontraron y que sugieran mejoras para cada uno de
ellos. Y una Ultima forma que consiste en relacionar laimportancia de los servicios
con el grado de satisfaccion y se trata de que los entrevistados valoren varios ele-
mentos de la oferta en base a su nivel de importanciay a su nivel de satisfaccion.
También se pueden hacer preguntas sobre la intencién de recompra, que general-
mente serd alta para un nivel de satisfaccion alto y que ademés se intente medir la
probabilidad de que el cliente recomiende la empresa o la marca a otros.

— Lacomprafantasma consistente en contratar personas para que actlien como clien-
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tes e informen sobre sus experiencias realizando comparaciones con los productos
competidores.

— El andlisis de los clientes perdidos, en el cual se trata de redlizar entrevistas para
conocer las razones por las que han dejado de comprar €l producto de la empresa o
se han pasado a la competencia. También incluye la valoracién de la tasa de pérdi-
da para saber si es creciente |o que supondria que la empresa esta fallando en la sa-
tisfaccién de sus clientes.

A la hora de realizar una medicion de la satisfaccion existen una serie de problemas. En
primer lugar, el derivado de que en ninglin momento se considera alos no clientes de la mar-
ca, lo que supone excluir a una parte del mercado realizando asi un analisis incompleto. En
segundo lugar la posibilidad de que los clientes entiendan los diferentes conceptos de formas
distintas. Otra dificultad seria la posible manipulacion de los resultados por parte de los di-
rectores o el personal de ventas mediante un cambio de actitud antes del estudio. Y un Ulti-
mo inconveniente es e causado por la creencia de los clientes de que la empresa haratodo lo
posible para satisfacerlos, por lo cual trataran de mostrar una alta insatisfaccién para obtener
mé&s concesiones.

La cuantificacion de la fidelidad también se puede realizar a través del andlisis de los
costes de encaje con €l fin de delimitar los que van unidos a sus productos e incluso estudiar
la posibilidad de aumentarlos, ya que esto supondria una mayor dependencia del cliente de
la que de algiin modo derivaria una mayor fidelidad ala marca. Un coste de encaje tipico es
el relacionado con lainversion en un producto o sistema, o también €l derivado del riesgo de
cambio a abandonar un sistema que funcionara correctamente por otro nuevo cuyo buen
funcionamiento estaria alin por determinar.

Otro modo de cuantificar la fidelidad es en funcion de los sentimientos que tienen los
clientes hacia la marca o haciala empresa en si, sean de confianza, agrado, respeto 6 incluso
amistad. Estos son dificiles de explicar ya que provienen de las percepciones que tienen los
consumidores sobre los atributos de lamarcay no de los atributos en si mismos, Unicamente
se podria considerar a la confianza como un atributo especifico. Un modo de medirlo seria
en base al precio adicional que los clientes estarian dispuestos a pagar. El gusto por la marca
es de un gran vaor para la empresa ya que se convierte en una barrera de entrada dificil de
franquear por los competidores.

Una Ultima forma de medir lalealtad es en funcion del nivel de compromiso, siendo éste
fécil de detectar, es un indicador claro de la fidelidad, de tal modo que existen una relacion
directa entre la fortaleza de una marca 'y el nimero de clientes comprometidos con ésta. La
cantidad de comunicaciones e interacciones relacionadas con el producto es un indicador im-
portante sobre la fidelidad. Para poder realizar una cuantificacion aproximada se podrian rea-
lizar preguntas respecto a si los clientes hablan del producto con otra personasy s selo re-
comiendan, también se podria analizar si es (til o atractivo para un determinado tipo de per-
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sona cuando lo utiliza en las actividades que realiza 6 en relacion con sus caracteristicas per-
sonales.

5. CONCLUSIONES

1. Lafidelidad supone parala empresa, ademés de una barrera de entrada para la com-
petencia, numerosas ventgjas derivadas de la posibilidad de aumentar el precio, la
disminucién de costes de marketing y de lanzamiento de nuevos productos, la atrac-
cién de nuevos clientes, el aumento de productividad del personal, el apalancamiento
comercial, y en definitiva, una garantia para la supervivencia de la empresa, siendo
por ello de gran valor paralamisma.

2. Frente a costey ladificultad de atraer a nuevos clientes como via para el crecimien-
to, e mantenimiento de los ya existentes es mas sencillo, menos costoso y tiene la
ventaja de que, a mismo tiempo, puede facilitar la captacién de nuevos clientes.

3. Para mantener la fidelidad se debe evitar el abandono de los clientes insatisfechos,
crear costes de encaje para los satisfechos y principalmente cultivar € buen trato a
publico, ademés de estudiar de una forma periddica €l nivel de fidelidad y las posi-
bles causas de satisfaccion o insatisfaccion.

4. Laconsecucion de una mayor lealtad supone: la comunicacion a mercado de las di-
ferencias del producto, la satisfaccién del cliente, la existencia de costes de cambio
derivados del establecimiento de vinculos con el cliente y finalmente, tener en cuenta
la opinién del mismo.
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