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EL MARKETING RELACIONAL COMO ESTRATEGIA DE FIDELIZACION DE
LOS CLIENTES DEL SECTOR FINANCIERO

(CASO LA UNION VALLE DEL CAUCA)
INTRODUCCION

Los procesos de globalizacion y el desarrollo de las tecnologias de informacion
y comunicacion, mas las condiciones de los consumidores de bienes y
servicios, estan exigiendo empresas competitivas que conozcan y apliquen,
segun el entorno, conceptos gerenciales y de gestion que les permita ser
eficientes y eficaces en los negocios que estdn compitiendo, y en la
satisfaccion de las necesidades de sus clientes.

Las entidades bancarias no son ajenas a esta situacion, pues a pesar de ser un
sector muy rentable, también es muy competido, por lo que debe tener como
una de sus funciones principales mantener los clientes cautivos y lograr la
captacion de nuevos clientes, para iniciar con ellos un proceso de fidelizacion
mediante el uso de estrategias de marketing que permitan la satisfaccién y
retencion de los mismos a través de los productos y servicios ofrecidos por la
organizacion.

Por ello, es preciso que directivos y empleados del sector financiero del
municipio de la Unién Valle del Cauca, conozcan la importancia que el
mercadeo representa como herramienta gerencial en el desarrollo de los
negocios en los actuales momentos. Para que posteriormente  sean
implementados, con el apoyo de la entidad, conceptos y herramientas como el
Marketing Relacional para construir y mantener unas buenas relaciones con
sus clientes, que faciliten el crecimiento y mantenimiento de la organizacion a
través del tiempo.

Por lo tanto, la presente investigacion pretende hacer una propuesta
estratégica fundamentada en el marketing relacional para lograr un servicio al
cliente con calidad que permita en el tiempo la fidelizacion de los usuarios del
sector financiero del municipio de La Union Valle del Cauca y que como
consecuencia de esto haya un gana-gana para la relacion entidad bancaria-
cliente.

La estructura del trabajo esta definida en primer lugar por un acercamiento al
contexto tedrico del marketing relacional y del disefio metodolégico necesario
para la recopilacion de informacién actualizada y relevante, tomando como
base los clientes de las entidades financieras del municipio de La Union Valle
del Cauca, y en segundo lugar el andlisis e interpretacion de los resultados




obtenidos para realizar una propuesta de mejoramiento de las relaciones de las
entidades financieras con sus clientes.

1. ANTECEDENTES

En las dltimas décadas, el desarrollo de la ciencia ha generado una serie de
nuevas tecnologias, que han servido para el mejoramiento y produccion de una
gran variedad de bienes y servicios que aportan al desarrollo y bienestar de las
organizaciones y la sociedad en general. Sin embargo, para lograrlo, las
empresas que los producen y/o distribuyen, deben permanecer en mercados
fuertemente competidos buscando la preferencia de los consumidores.

Producir bienes y servicios, ya no es un misterio, pues las tecnologias propias
o compradas, mas las necesidades de las personas, permiten el desarrollo de
bienes con varias caracteristicas que se convierten en beneficios para los
consumidores, quienes a través de las tecnologias de informacion vy
comunicacién (TIC'S), adquieren toda la informacion necesaria sobre cualquier
bien, permitiéndole una mayor seguridad en la toma de decisiones respecto de
los productos a comprar.

Rodriguez y Escobar (1996), plantean “que los productos cada vez se
diferencian menos unos de otros, y que cuando el cliente debe tomar la
decision de comprar, en ese momento entra en juego un nuevo elemento: el
servicio que se presta a los clientes, que implicitamente se convierte en la gran
ventaja diferencial’. Es decir, los clientes ademas de productos de calidad,
exigen un servicio excelente en todas las interacciones cliente-marca-
organizacion.

Por lo anterior, las empresas del sector financiero, deben definir e implementar
estrategias fundamentadas en marketing relacional que las hagan mas
competitivas, para ello deben partir de un servicio al cliente con calidad donde
todas las interacciones que tenga el consumidor con la organizacion, con
empleados, con la publicidad o con la marca sean positivas, sbélo de esta
manera los empresarios podran hablar de competitividad y fidelizacion de los
clientes.

Por esta razon, el presente estudio pretende identificar la situacién actual de
las relaciones de las entidades financieras con los clientes, para definir las
actividades a seguir que mejoren el servicio al cliente.

! Rodriguez Estrada Mauro y Escobar Borrero Ricardo. Creatividad en el Servicio: Una Estrategia
Competitiva para Latinoamérica. McGraw Hill. Editorial Kimpres Ltda. Bogota 1999.




2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1DESCRIPCION DEL AREA PROBLEMATICA.

En términos generales, las empresas comerciales tienen definidas unas metas
a cumplir en cuanto a la rentabilidad y otros aspectos, cuyo cumplimiento
dependera en un alto porcentaje de la gestion que realicen sus directivos, la
cual esta determinada por la formacién tedérica, experiencia profesional y las
habilidades gerenciales con las cuales diseflan estrategias para el
cumplimiento de los objetivos 0 metas.

Desafortunadamente en el pais ha predominado una gestibn empresarial
desarrollada a partir del parecer personal de quienes dirigen las empresas, de
las teorias de Taylor y Fayol y la aplicacion de “modas administrativas”, que no
son analizadas rigurosamente y cuya implementacion no garantiza el
crecimiento y sostenibilidad de una organizacion en el largo plazo.

De tal manera, que las empresas deben aplicar conocimientos y conceptos que
sean coherentes con el entorno, las metas de la empresa y las necesidades de
los clientes

A pesar del avance de las tecnologias de informacion, los clientes del sector
financiero contintan teniendo problemas relacionados directamente con la
calidad del servicio que presta el sector financiero del pais.

Segun Portafolio. Co (2009), “a través de correos electronicos y redes sociales
como facebook, con frecuencia se ven mensajes y grupos de personas que
promueven el “bancolchon” como estrategia de boicoteo a los bancos, a los
gue acusan de cobrar demasiado y no tener conciencia social, lo cierto es que
la imagen de los bancos en el pais no pasa por el mejor momento.

Segun una encuesta realizada por Napoleén Franco para Asobancaria, en la
que sondearon a 1200 personas, solo el 7 por ciento estaria dispuesta a hablar
bien de la banca, unicamente el 20 por ciento le tiene confianza al sector y la
favorabilidad solo llega al 28 por ciento.

Si los encuestados se dividen por categorias, la percepcion frente a los bancos
cambia bastante. Quienes los ven con mejores 0jos son los empresarios, pues
entre ellos la favorabilidad de los establecimientos de crédito alcanza el 53 por
ciento y el 40 por ciento les tiene confianza.

10

——
| —



Por el contrario, los mas criticos son los denominados lideres (académicos,
columnistas, congresistas, funcionarios publicos y representantes generales).
Entre ellos son mas los que tienen una imagen negativa de la banca, que los
que la ven positivamente y por eso su medicion de favorabilidad es de 2 por
ciento.

Comparado con otros sectores, los colombianos le tienen mas confianza a las
Empresas Promotoras de Salud (EPS), las Cajas de Compensacion y a las
empresas de telefonia celular que a los bancos.

El 45 por ciento de los encuestados confia en su banco y la favorabilidad de la
entidad con la que tiene relacién es del 52 por ciento. El 82 por ciento esta
convencido de que ahora a los bancos les interesa mas ganar dinero que tener
satisfechos a los usuarios, y aunque “mal de muchos consuelo de tontos”, la
encuesta de Napoleén Franco muestra que la mala imagen de los bancos no
es solo un problema de Colombia sino que se presenta en muchos paises y
hoy es particularmente negativa en el mundo desarrollado™.

Por ejemplo, en Chile, segun Cliente Bancario, “reclamo es toda presentacion
por escrito que efectie un cliente ante su banco para dar cuenta de una
situacién concreta que no ha sido resuelta por el banco. Los principales tipos
de reclamos asociados a productos o servicios bancarios son los siguientes:

e Quejas por mala atencion (lenta, desatenta, maleducada, parcial,
extemporanea)

e Quejas por operaciones mal ejecutadas.

e Quejas por cobros indebidos.

e Desacuerdos con lo obrado o resuelto por los representantes del banco.

e Malestar por determinadas acciones no efectuadas por el banco.

e Solicitud de informacion que clarifique, respalde o complemente la
informacion disponible™.

Los problemas planteados tienen una relacion directa con la interaccion cliente-
organizacion, por lo tanto los bancos para conservar y conseguir clientes deben
apoyarse en estrategias definidas desde el marketing relacional.

2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA. Preguntas de investigacion.

En términos generales, las empresas acuden al uso de elementos de marketing
para promocionar sus productos y estar en comunicacion con los clientes.
Teniendo en cuenta que el proyecto de investigacién tiene relacion directa con

2 http://www.portafolio.co/archivo/documento/CMS-5742467. Consultado el 22 de octubre de 2013
3 http://www.clientebancario.cl/clientebancario/como-hacer-reclamos.html. Consultado el 24 de
octubre de 2013
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el marketing, las preguntas de investigacion presentan coherencia entre esta
herramienta y la problematica planteada.

e (Qué importancia tiene el marketing en las organizaciones del sector
financiero? (caso La Union Valle del Cauca)

e ¢ Cuales son las caracteristicas que tiene el servicio al cliente del sector
financiero? (caso La Union Valle del Cauca).

e (/COmo puede el marketing relacional aportar en la prestacion de un
servicio con calidad al cliente del sector financiero? (caso La Unién Valle
del Cauca)

12
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3. OBJETIVOS

3.10BJETIVO GENERAL.

e Disefiar un modelo para la aplicacion de estrategias de marketing
relacional que impacte el servicio al cliente del sector financiero. (caso
La Unién Valle del Cauca).

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

e Analizar la situacion actual del sector financiero (caso La Union Valle del
Cauca).

e Analizar la importancia del marketing como linea transversal en las
organizaciones del sector financiero. (caso La Union Valle del Cauca)

e Describir las caracteristicas que tiene el servicio al cliente del sector
financiero. (caso La Union Valle del Cauca).

e Proponer estrategias desde el marketing relacional que logren la
prestacion de un servicio con calidad en el sector financiero. (caso La
Unién Valle del Cauca).

e Plantear un analisis costo beneficio por la implementacién de un
programa de marketing relacional en entidades del sector financiero.
(Caso La Unidn Valle del Cauca).

13
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4. JUSTIFICACION

La globalizacién que se esta viviendo en todas las actividades de la sociedad,
esta exigiendo una gestion eficiente por parte de las empresas destinadas a la
produccion y/o comercializacion de bienes y servicios, esto debido a las
exigencias del entorno, donde los consumidores estan solicitando bienes
innovadores y una atencién con calidad que les permita una satisfaccion
integral de sus necesidades.

Por lo tanto, la competitividad empresarial se constituye en el objetivo
fundamental que debe fijarse toda organizacién para crecer, permanecer en el
tiempo y tener reconocimiento por los clientes. Esto solo se logrard en la
medida en que los empresarios presten un servicio al cliente con calidad, de lo
contrario hay que recordar que el consumidor es el que en ultima instancia
decide qué y a quien comprar.

De todos es bien sabida la importancia que representa el sector financiero en el
desarrollo econémico de la sociedad, pues a través de los créditos hace posible
el funcionamiento y desarrollo de los demas sectores.

Segun Portafolio, “cifras de la Superintendencia Financiera indican que entre
enero y julio la banca otorgd préstamos por 180.6 billones de pesos. Esto
representa un crecimiento del 6.5 por ciento anual, dindmica que no se veia en
tres afios™.

En La Republica, “el economista jefe del banco Citibank, Munir Jalil, asegura
gue cuando hay fase de expansion la gente compra mas y eso es motivo para
que la cartera de consumo salga de ese nivel estable de 13 por ciento y suba
hasta 17 por ciento en el proximo afio. La expectativa que tenemos es que el
sector tenga un crecimiento de 5.7 por ciento”. Todo esto hara que haya una
mayor competencia por los clientes que hay en el mercado.

En este tipo de empresas el factor humano es decisivo para lograr un buen
servicio al cliente y aportar a la competitividad deseada por propietarios y
directivos, por lo tanto los administradores de estos negocios deben estar
preocupados, como lo manifiestan Thompson y Strikland (2000), en crear,
reglamentar y ejecutar las estrategias de la empresa, concebida esa estrategia
como el plan de accion que tiene la administracion para posicionar a la
organizacién en el area de su mercado, competir con éxito, satisfacer a los
clientes y lograr un buen desempefio del negocio.

4 Portafolio, edicién Miércoles 16 de octubre de 2013, pag 8.
5> La Republica, edicion jueves 17 de octubre de 2013, pag 21.
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Por lo tanto, los problemas que presenta el sector financiero, su desarrollo y
lucha por tener mas clientes y mejor atendidos, justifica plenamente la
presente investigacion.

Ademas, de los motivos anteriores, surge la necesidad de culminar la etapa
universitaria, adquirir el titulo de Administradora de Empresas, para
desempeiarnos en el campo profesional y dar fe de los conocimientos
adquiridos en el proceso de formacién, aportar al desempefio personal y de la
economia del pais.

15
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5. MARCO DE REFERENCIA

Una vez realizada la revision bibliografica sobre trabajos relacionados con el
tema se encontro lo siguiente.

Diaz (2010), Plantea “que todos los actores de la entidad financiera interesados
en disefiar e implementar propuestas para la gestion del cliente, deben trabajar
en funcion de su fidelizacion donde todas las personas que intervienen
busquen la satisfaccion del cliente a la hora de ofrecerle los servicios que
llenen sus expectativas, pues cada dia se tornan mas exigentes”®.

También propone, que para lograr el objetivo de fidelizar los clientes de forma
rentable, contribuyendo a los objetivos estratégicos de la entidad financiera, es
indispensable desarrollar una serie de procesos desde la vinculacion del cliente
a la organizacion, hasta el incremento de las relaciones con el mismo y
promoviendo el uso de los servicios, para lograr que los clientes generen
margen de contribucion a la empresa.

El protocolo de fidelizacion presenta los siguientes procesos:

Definicion del grupo de clientes obijetivo.
Caracterizacion del perfil del cliente.

_ge
Definicién de los objetivos del programa de fidelizacion
Cualitativos Cuantitativos

ugs
Programa de fidelizacién del cliente

Indicadores del programa de fidelizacién”®

En una investigacion realizada por Murillo (2009), sobre “Internacionalizacion y
Nuevas Tecnologias en las Organizaciones del Sector Financiero Colombiano”,
encontr6 una mayor consolidacion de los sistemas de informacion que

6 Diaz P. Juan David. Propuesta Metodolégica para la gestion del cliente del Banco de Bogota. P 18
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incremento la confiabilidad y la validez de la informacion. De la misma manera
hay mayor agilidad y flexibilidad en las operaciones de los bancos.

Sin embargo, la incorporacién de nuevas tecnologias ha generado entre un
25% y un 27% de desplazamiento de la fuerza de trabajo, al igual que ha
habido un incremento del nivel de calificacion laboral. Las tecnologias de la
informacion y la calificacion de personal permiten competir en el sector
financiero, buscando eficiencia y la preferencia de los clientes, pues estos
estan buscando agilizar sus transacciones a través de la red.

La incorporacion de nuevas tecnologias se ha presentado en tecnologias duras
(maquinaria) y en tecnologias blandas (procesos administrativos)
fundamentadas en conceptos y modas gerenciales con las que se pretende
prestar un mejor servicio a los clientes y como consecuencia de esto cumplir
con los objetivos 0 metas de la organizacion.

5.1 MARCO TEORICO
5.1.1EL SERVICIO AL CLIENTE.

Dentro del marketing moderno, el servicio al cliente se constituye en la
herramienta central que debe aplicar cualquier organizacién de una forma
eficiente y eficaz para lograr satisfacer las necesidades de los clientes, aqui
deben conjugarse perfectamente la empresa y sus sistemas con la gestién
empresarial y las competencias y conocimientos de todos los empleados.

Para Prieto (2005), el servicio al cliente se puede desglosar en tres fases.

e “Servicio en la preventa, que consiste en ofrecer a los consumidores los
productos que él desea, con la mejor calidad, presentacion y el mejor
precio.

e Servicio en la venta, es ofrecer al consumidor la informacion necesaria
sobre el producto vendido, indicaciones de empleo, mantenimiento,
aspectos de pago, entregas, etc.

e Servicio en la posventa, son las actividades comerciales que permitan al
consumidor estar satisfecho del uso del producto y que lo motiven a
comprar; aspectos como garantias, cambios por defectos, manuales de
servicio y asistencia técnica inmediata son fundamentales para hablar de
un buen servicio dentro de un marketing moderno.””

Pero el servicio no se presta solo, es necesario contar con un talento humano
comprometido y con mucha actitud positiva frente a los clientes. Sobre este

7 Prieto. Jorge Eliécer. El servicio en Accién. P 7
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tema, Anzola (1997), comentando sobre actitud emprendedora y espiritu
empresarial manifiesta “que las personas deben gestar su propio destino,
buscando tener una actitud positiva frente a la vida, tener mente de triunfador y
entender que todo lo que se propone un ser humano lo puede hacer, es decir,
se debe tener una fuerte motivaciéon hacia la accién.”®

5.1.2EL MARKETING RELACIONAL.

Gummeson (1987), plantea que el tradicional concepto de marketing debe ser
reemplazado por un nuevo enfoque mas acorde con el entorno competitivo que
tienen que enfrentar las organizaciones. Este concepto debe contener las
siguientes claves:

e La relacion: el marketing debe estar orientado hacia la creacion, el
mantenimiento y el desarrollo de relaciones con los clientes.

e La interactividad de las partes: las relaciones entre proveedores y
clientes para la creacion y entrega de valor mutua, exige un estrecho e
intenso proceso de comunicacion entre ambos.

e El largo plazo. Para crear, mantener y cultivar las relaciones, se precisa
tiempo, bastante tiempo.

Para Barroso y Martin (1999), los antecedentes conceptuales de esta nueva
propuesta se encuentran en los aportes que surgen a partir de los afios setenta
de dos grandes lineas de investigacion que se desarrollan en Escandinavia y
en el norte de Europa a través de la escuela Noérdica de servicios (Grénroos y
Gummeson, 1985) como por el Industrial Marketing Group (Hakansson, 1982,
Johason y Mattson, 1985; Kock, 1991). Estas corrientes tienen en comun la
propuesta de una aproximacion alternativa al marketing fundamentada en el
establecimiento y en la gestion de relaciones.

Los investigadores escandinavos han seguido de cerca las contribuciones
originadas en Estados Unidos y en el Reino Unido, incorporandolas a su propio
pensamiento. La escuela nérdica comienza sus trabajos a partir de la
consideracion de las diferencias especificas de los servicios. La atencion inicial
se centra en los sectores de servicios de consumo, tales como lineas aéreas,
hoteles, alquiler de coches, servicios para la salud, etc. y utilizan nuevos
conceptos que enfatizan la naturaleza relacional y el largo plazo de los
servicios.

El concepto de marketing relacional: Aunque el esquema del marketing
relacional es relativamente nuevo, ya se han hecho varias propuestas de
conceptualizacion del mismo. El analisis de algunas definiciones puede ayudar
a entender la naturaleza y alcance del marketing relacional.

Desde el ambito de los servicios, y un trabajo que se considera pionero, Berry
(1983) es el primero en utilizar el término “Marketing Relacional” y en proponer

8 Anzola Rojas. Sérvulo. La actitud emprendedora. P 3
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una definiciéon del mismo. Considera que el marketing relacional consiste en:
“atraer, mantener e intensificar las relaciones con los clientes”. Bajo esta
perspectiva las actividades del marketing tradicional, centradas
fundamentalmente en la captacién de clientes, serian solo una parte de las
actividades del marketing relacional, ya que este enfoque procura ademas el
mantenimiento y consolidacion de las relaciones con los clientes a lo largo del
tiempo.

Segun Jackson (1985), mencionado por Barroso y Martin (1999), el marketing
relacional integra la atraccion, desarrollo y la retencién de relaciones con los
clientes.

También desde el ambito de los servicios, Christopher, Payne y Ballantyne
(1991), mencionados por Barroso y Martin (1999), consideran que el marketing
relacional supone la sintesis del servicio al cliente, la calidad y el marketing.

Para América (Estados Unidos), el marketing relacional se contextualiza a
través del término CRM (Customer Relationship Management) o gestion de
relaciones con los clientes y definido por Scout Fletcher, mencionado por
Greenberg (2003) como: “esencialmente, CRM es un conjunto de procesos de
negocio, de politicas de nivel global empresarial, que estan disefiadas para
captar, retener y dar servicio a los clientes”.

Los americanos utilizan el término CRM, desconociendo en parte el término
marketing relacional definido por Berry (1983), como puede apreciarse, el
significado de CRM es equivalente al de marketing relacional de los europeos.
El impulso dado por los americanos al concepto en la década del 90, lo han
apoyado en las TIC'S a través de una serie de software para la implementacion
del CRM en las organizaciones, integrado ademas con la estrategia
empresarial, los procesos y las personas para mejorar permanentemente las
interacciones con los clientes.

Chiesa De Negri (2005), plantea “el cambio de paradigma, es decir, de atraer y
vender hacia satisfacer y fidelizar. No mirar a los clientes como cédigos o
abonados sino como personas con gustos, necesidades, inquietudes, que
deben ser comprendidas y satisfechas por las empresas proveedoras, dicho de
otra manera, la organizacion debe enfocarse en una “cultura cliente”.

Esta estrategia puede complementarse identificando los factores que inciden
sobre la satisfaccion del cliente y que a medida que se cumplen se van
incrementando los valores en la prestacion del servicio, estos son atributos
basicos, atributos esperados o deseados, atributos inesperados o sorpresivos y
atributos de excelencia.
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Marketing relacional y la creacion de valor.“El propdsito de disefiar e
implementar un programa de fidelizacion fundamentado en marketing
relacional, es mejorar la creacion de valor para los clientes.”

Para Alfaro (2004), “las organizaciones tienen sentido si son capaces de
transformar recursos, tecnologias y posicion en valor para el cliente de una
forma rentable. Ese valor se puede crear a partir de las funciones del producto,
pero también en la presentacion del servicio y en cualquier actividad que
presente beneficios para los intereses del cliente

La justificacion de la implementaciéon de un enfoque relacionales mejorar la
creacion de valor para los clientes. La implementacion de estrategias de
marketing indica que las empresas que se distinguen en crear valor son, asi
mismo, las que obtienen rentabilidades sobre inversion y ventas superiores a
sus competidores. Es por esto que la creacion de valor resulta critica para
cualquier organizacion de negocios.

La organizacion de los recursos necesarios para crear valor estd muy influida
por la estrategia de marketing, significativamente por las decisiones sobre los
productos y mercados en los que la empresa decide competir, es decir, la
estrategia producto — mercado determina en gran medida, la aplicacion de
inversiones en desarrollos de tecnologias de proceso o producto, los canales
de comercializacion utilizados, etc.

El modelo marketing relacional se desarrolla cuando la empresa encuentra
dificil ampliar sus mercados en las dimensiones producto y mercado. Esto
sucede porque, desde la logica producto, la inversibn en innovacion es muy
elevada, hay poco tiempo para recuperarla y la tasa de fracasos es altisima y
desde la perspectiva del mercado, porque no hay una incorporacion
significativa de nuevos clientes. Es decir en los mercados maduros y saturados
gue caracterizan al mundo al inicio de este milenio.

En este entorno de negocios se buscan alternativas para seguir creando un
valor superior para el cliente y la gestién de las relaciones ha acreditado ser
una alternativa valida para alcanzar dicho fin.

La gestion de relaciones colaborativas desde el marketing relacional se
constata la importancia de gestionar esas relaciones. En consecuencia se
estructuran formalmente procesos de relaciéon con clientes que hasta entonces
0 no existian, 0 no eran sistematicos, o no se orientaban a la colaboracion. En
expresion de un detallista: “siempre hemos tenido relaciones con clientes, pero
ahora tenemos un modelo para gestionarlas”.

La gestion de relaciones de colaboracioén, es un signo de identidad del nuevo
enfoque. No se trata de cualquier tipo de relacion, el concepto “colaboraciéon”

9 Chiesa de Negri. Cosimo. Las cinco pirdmides del marketing relacional. P 34, 35
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es coherente al concepto marketing relacional, como la “satisfacciéon del cliente”
a la filosofia fundacional de marketing general.

En el esquema tradicional se procura la satisfaccion del cliente, porque se sabe
que generara resultados econdmicos positivos para la empresa del mismo
modo, en el modelo relacional se fomentan las relaciones de colaboracion
porque esta comprobado que generan mayor valor y permiten una distribucion
equitativa de este valor.

El objetivo de la colaboracion no es disputarse el reparto del “pastel”’, se trata
de hacerlo crecer primero y distribuirlo en beneficio del cliente y de las otras
partes implicadas en la relacién. Asi por ejemplo, las tecnologias CRM son
Gtiles porque permiten conocer mejor al cliente, servirlo mejor y vender mejor,
en este orden y de forma complementaria.

Que se reconozca la necesidad de gestionar relaciones y conducirlas en un
modo de colaboracibn no significa la negacion de las relaciones de
competencia que coexisten, se superponen y entremezclan continuamente con
las anteriores.

De hecho una de las caracteristicas definitorias de esta época es que
colaboramos para competir y competimos colaborando en un entorno en el que
los reguladores como la administracion también estan presentes.

Para generar valor en la interaccion colaborativa de los distintos actores se
necesita tiempo. Un tiempo necesario para conseguir el aprendizaje y la
adaptacién entre las partes; es decir, para ser productivas, las relaciones
deben ser estables y duraderas.

Por esto, un elemento critico de cualquier proyecto de marketing relacional es
la gestion de la retencion para evitar el abandono de los clientes.

La creacion de valor para el cliente, creando, enriqueciendo y manteniendo
relaciones de colaboracion, no se produce en el vacio. Las relaciones de
colaboracién se aplican a las funciones clasicas de marketing con el propdsito
de hacerlas mas eficaces en la produccién de valor, esto se refiere a:

Conocer y comprender el mercado.
Concebir y desarrollar productos y servicios
Comercializar esos productos y servicios
Comunicarse

Estas funciones que en el pasado se habian gestionado con un minima
participacion del cliente, se transforma en un nuevo esquema de colaboracién
mas abierto y participativo.

Entonces el marketing se democratiza, recomponiendo los distintos procesos.

Asi, por ejemplo la comunicacion publicitaria caracterizada por ir en sentido
anico, se complementa por el dialogo continuado cliente — empresa
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aprovechando cualquier “momento de verdad” para fomentar el aprendizaje
mutuo. De la misma forma en un esquema relacional evolucionado, el cliente
pasa a opinar, participar y probar el producto antes de su desarrollo
definitivo™19,

El desarrollo estratégico. En el esquema béasico de una estrategia de
marketing tradicional orientada a conquistar clientes y conseguir ventas, se
compone de tres elementos principales:

e La seleccion del publico objetivo mediante un proceso de segmentacion

e El posicionamiento del producto o servicio, integrando de forma
coherente la mezcla de mercadeo

e El propoésito de conseguir intercambios satisfactorios para el comprador
y rentables para la empresa.

En la definicion estratégica de un proyecto de marketing relacional se
distinguen las siguientes actividades:

¢ Identificar a los clientes con proyeccion y potencial futuro

e Discriminarlos respecto al conjunto de los compradores, fijando objetivos
individuales o por grupos de clientes

e Concentrar en estos clientes los mayores esfuerzos de retencion

e Gestionar relaciones de colaboracion para crear un valor superior en la
gestion de los procesos claves

¢ Distribuirlo con equidad entre los distintos actores de la cadena de valor

Constituyen dos modelos estratégicos distintos establecidos para cumpir
objetivos estratégicos diferentes. Gestionar intercambios en el primer caso,
construir relaciones estables y productivas en el segundo.

Dos enfoques diferentes en lo conceptual, que, sin embargo suelen coincidir en
la practica de muchas empresas. Esto es posible porque la practica del
marketing relacional no ha desautorizado los enfoques del tradicional,
sencillamente los ha rebasado con un discurso que pone de manifiesto que en
mercados maduros y saturados, con escasa incorporacion de nuevos clientes
al modelo tradicional le falta profundidad para conseguir objetivos de cobertura
y penetracion adecuados.

Frente a la dispersién de recursos entre muchos compradores potenciales,
para conquistar algunos, caracteristica del marketing tradicional, la alternativa
relacional se orienta a desarrollar el valor de los mejores clientes.

Schnarch (2011), Plantea “la importancia de la fidelizacién de los clientes, pues
existe una gran multitud de causas que llevan a un cliente a mantenerse fiel a
un producto o servicio. Entre las principales estan: el precio, el valor percibido,
la imagen, la confianza y la credibilidad, que es uno de los aspectos

10 Alfaro F. Manuel. Temas claves en marketing relacional. P 3 -8
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fundamentales en la evaluacion de alternativas de compra por parte del
consumidor.

La fidelidad representa ventajas tanto para las empresas como para el cliente.
Entre las ventajas para la empresa de la fidelidad de los clientes podemos
destacar las siguientes:

Facilita e incrementa las ventas. EI mantener los clientes fieles facilita
venderle nuevos productos. Una gran parte del marketing de las
entidades financieras se dirige a sus propios clientes para venderles
productos que no poseen. En lo que se denomina venta cruzada. Al que
tiene la nébmina le ofrecen un seguro y al que tiene nébmina y seguro se
le ofrece un fondo. Al mantenerse fieles y repetir las compras aumenta la
cifra de ventas.

Reduce los costos: es muy caro captar un nuevo cliente. Es mucho mas
barato venderle un nuevo producto a uno de sus clientes fieles. El
mantener una gran base de clientes fieles nos permite incrementar las
ventas, lanzar nuevos productos, con un costo en marketing reducido
Retencién de empleados. EI mantenimiento de una base sélida de
clientes favorece la estabilidad del negocio y la estabilidad laboral. La
motivacion y la retencibn de empleados puede mejorar cuando
disponemos de una gran base de clientes conocidos que proporciona un
negocio estable y solido.

Menor sensibilidad al precio. Los clientes fieles y satisfechos son los que
permiten un margen sobre el precio base del producto indiferenciado.
Los clientes satisfechos son mucho menos sensibles al precio. Estan
dispuestos a pagar un sobreprecio por el servicio diferenciado que
reciben y por la satisfaccion obtenida.

Los consumidores fieles actian como prescriptores. Uno de los aspectos
mas importantes de tener clientes fieles es que comunican a los demas
las bondades de nuestra empresa. Esto es especialmente verdad en los
servicios que tienen un elevado componente social y se basan en la
credibilidad.

El cliente se constituye en la base de las empresas, que para ser competitivas
y crecer con rentabilidad, hay que satisfacerlos y fidelizarlos, estableciendo,
cultivando y creando vinculos con beneficios para el mantenimiento y
explotacion de esa relacién. ¢Y cOmo se consigue esto? Mediante dos
elementos: gestion de bases de clientes y la gestién de la lealtad.

La gestidén de bases de clientes es conocer el mercado, escuchar su voz
y sistematizarla, en lo que algunos llaman CRM, por medio del cual se
hace uso de la tecnologia de la informacion para conocer mejor a los
clientes integrando y actualizando permanentemente datos vy
conocimientos de éstos por parte del negocio.

La gestion de la lealtad se alcanza con buenas comunicaciones hacia
los vendedores, para desarrollar una cultura y actitud de servicio y hacia
el cliente, en una buena comunicacion interactiva en ambos sentidos,
personal, por correo, teléfono o internet, no solo para conocer su nivel
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de satisfaccion sino que para establecer y determinar sus verdaderas
necesidades y expectativas, y naturalmente con la excelencia en la
calidad del servicio.”*!

La empresa en funcion del valor. Para Alet (2004), “las fuerzas competitivas del
mercado han forzado a las empresas a moverse hacia el establecimiento de
relaciones, recogiendo directamente las exigencias crecientes del cliente,
obligando a las mismas empresas a colocar al cliente en primer lugar,
escuchandolo, comprendiéndolo, sirviéndole y moverse con gran rapidez y
adaptabilidad. Para ello la organizacion debe conseguir la generacion de valor,
partiendo de productos o servicios con calidad excelente, a prestar un servicio
que busque la satisfaccion total de los consumidores y que toda la empresa
esté laborando y orientada hacia el cliente.

Obtenciodn de clientes leales y rentables. Se debe satisfacer al cliente con un
servicio rapido, exacto y eficaz, con trato atento y diligente. El cultivo de la
relacion se refiere a acciones de marketing para tener contacto con el cliente,
informarle y estar informado, buscando cuidar la relacion con él y se establezca
un vinculo permanente.

Los clientes como activo tienen que ser evaluados por los beneficios cuyo
objetivo es el aumento del valor de los clientes a través de distintas politicas,
como:

e Retenciéon: mantenimiento de los clientes activos en la empresa.

e Mayor volumen promedio de compra por pedido.

e Mayor potencial de consumo por creacion de nuevas lineas de
productos, consiguiendo ventas cruzadas.

Por ello, el cultivo de la relacion busca la fidelizacién del cliente y el aumento
de su valor para la empresa, a través de una serie de acciones para mantener
una relacién continuada que permita conocerse mejor mutuamente, realizar
nuevas ventas y mantener el matrimonio que se ha establecido.

Reforzar los lazos iniciales con la oferta de nuevas posibilidades de prueba de
productos y servicios, informacién sobre la empresa, concesién de un trato
preferencial a cada cliente, el servicio posventa y el enriqguecimiento del
conocimiento. Esto refuerza el servicio prestado y se amplia la relacién a un
ambito mas personal entre la empresa y los clientes satisfechos.

Sin embargo, no es rentable cultivar la relacion con todos los clientes porque
en unos casos no son clientes rentables y en otros, porque su tipologia de
comportamiento nos lleva a adecuar un planteamiento transaccional frente al
relacional basico.

11 Schnarch. Alejandro. Marketing de fidelizacién. P 70, 71, 76, 77
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Para mantener la relacion existe gran variedad de acciones de comunicacion
que conduzcan a la fidelizacion de los clientes, entre las cuales se pueden
mencionar.

e Creacion de un club: El club establece una serie de vinculos entre la
empresa y el cliente y un dialogo de forma natural y casi permanente. Un
club implica un compromiso importante de futuro de la empresa en la
creacion de una orientacion en torno al cliente, con un reconocimiento
de los multiples contactos, respuestas y compras que acontecen alo
largo de la relacion con éste. El club atrae al cliente con la obtencion de
unas ventajas econOmicas por compras acumuladas o puntuales, y
especialmente por la aportacion de unos servicios adicionales de
informacion, asesoramiento 0 apoyo, que le resultan atractivos.

¢ Material de acompafiamiento. Se debe acompaniar el producto o servicio
vendido de una informacion que reafirme que el cliente ha tomado la
decision correcta y que ha sido una buena eleccion. La forma en que se
entrega el producto es fundamental: el paquete recibido en buenas
condiciones, el producto bien empacado, con los documentos, con
buena presentacion, e incluidos la factura, el folleto explicativo del
producto y el material promocional.

e Agradecimiento. El agradecimiento se envia al dia siguiente. En el caso
de la compra a distancia tiene dos propdésitos fundamentales: por un
lado, sirve de preaviso para evitar problemas de pedidos incorrectos,
duplicados o realizados por personas no autorizadas.

e Venta cruzada. Aqui se trata de ofrecer productos de un tipo distinto a
los que el cliente posee hasta el momento. Es una operacion de gran
interés en el sector financiero y asegurador, donde se conoce la
profundidad de la relacidon existente entre los distintos productos y
servicios utilizados por el cliente, por lo que se puede adecuar una oferta
a medida de su perfil con un elevado potencial de realizacion.

¢ Ventas complementarias. De las actualizaciones anuales en tomos para
enciclopedias u otros tipos de documentos.

o Ofertas especiales. Periédicamente es muy rentable colocar ofertas
reservadas a clientes especiales como la persona a la que nos dirigimos,
con precios especiales o articulos con cantidad limitada, utilizando la
exclusividad o la idea de oportunidad. Cuanto mas afinada sea la oferta
especial para los clientes, mayor sera la probabilidad de éxito en la
obtencion de ventas adicionales.

e Informacion sobre los productos y servicios de la empresa. Es
importante presentar informacion sobre la empresa, sus productos, sus
servicios, su gente, en especial para los clientes que compran por
primera vez y regularmente. Se trata de una informacion que acerque la
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empresa al cliente y que le haga participe de su vida empresarial. La
educacion de nuestros clientes sobre como usar, o no, los productos
puede aumentar su satisfaccion y, al mismo tiempo, reducir las quejas
en la oficina de servicio al cliente.

e Mantener el contacto. Es muy importante mantener el contacto con el
cliente, informarle, felicitarle, saludarle, ofrecerle un nuevo producto, un
nuevo catalogo. Cuanto mas nos conozca, mas probable es que nos
compre y se mantenga fiel a productos, marca y empresa.

e Servicio atento de posventa. Es importante porque se constituye como
un componente del éxito comercial de las organizaciones. Las empresas
ganadoras consideran el servicio posventa como una oportunidad para
fortalecer sus relaciones con la clientela, de la misma manera saben que
el disefio correcto de un producto es aquel que toma en consideracion
las necesidades que impone el servicio posventa.”?

Rodriguez (2007), plantea “como importante el conocimiento y evaluacion de
los clientes, y para ello distingue diferentes tipologias de clientes que tienen en
comun su relacién con nuestra empresa para poder satisfacer una necesidad
especifica. Dentro de esas clases de clientes estan:

e Clientes internos.

Accionistas: Que esperan que la compafia les aporte beneficios y que les
informe cédmo evolucionan los principales indicadores econémicos.

El personal: Son los que desarrollan las funciones. Esperan que se reconozca
su labor, se les capacite y se les de las herramientas para ejecutar el trabajo.

e Clientes externos.

Canales de comercializacion: Son los que distribuyen los productos. Esperan
de la empresa utilidades acordes con los resultados obtenidos.

Los proveedores: Son los que venden productos y materias primas y esperan el
cumplimiento de los pactos acordados.

Mercado de referencia: Son los que influyen en nuestras decisiones
(consultores, universidades), que esperan alguna relacion con la empresa.

Mercado de influencia: Son los que influyen al cliente final (prensa,
autoridades), esperan que la empresa informe novedades sobre sus
actividades.

Clientes finales.

12 plet. Josep. Cémo tener clientes leales y rentables. P 229, 230, 243, 244, 245, 246, 247
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Cliente actual: Es el que compra los bienes y/o servicios. Espera atencién y
prestacion eficiente del servicio.

Cliente del competidor: Es el que compra a la competencia. Espera que nos
dirijamos a él con una mejor oferta de valor que la que ya tiene.

Cliente potencial no usuario: Es el que podria comprar pero no lo hace. Espera
que le digamos de qué modo nuestro producto cubra sus necesidades.

Cliente antiguo recuperable: es el cliente que compra pero que ahora ya no lo
hace. Espera que nos dirjamos a €l con una nueva oferta de valor que mejore
la anterior.

Como conclusion de lo anterior se puede decir que el cliente final no es el
anico. Debemos atender también a nuestros clientes internos y externos. Por lo
tanto debemos de conocer a profundidad a cada uno de ellos, esto permitira la
aplicacion correcta de las estrategias que logren éxitos en el proceso de
comercializacion.

También se propone la evaluacién de los clientes a través de la importancia de
la valoracion, pues cada cliente aporta un valor distinto a nuestra cuenta de
resultados, lo cual es crucial conocerla, lo que se puede hacer por medio de
criterios de valoracion como los siguientes:

e Los ingresos que le reporta a la empresa (nUmero de compras, pedido
promedio, antigledad, margen por producto).

e Los costos en que incurre la empresa (adquisicion del cliente, fuerza de
ventas, camparfas promocionales y de fidelizacion, descuentos).

e Los valores adicionales no observables en primera instancia (potencial
real de compra, investigacion y desarrollo).

También plantea el autor una persuasion de masas como la suma de acciones
gue desarrollan los expertos en Relaciones Publicas, que hace que los publicos
objetivos acepten con credibilidad y confianza las ofertas, en este caso,
comerciales u otras que ofrezcan por el encargo de alguna organizacion.

Para obtener este éxito, se deben conducir inteligentemente acciones de
Relaciones Publicas, basadas en conceptos y técnicas indispensables, que
pueden ser:

e La organizacion emisora del mensaje ha de generar credibilidad y
confianza para que el mensaje sea persuasivo y fortalecido con la
calidad de los empleados y los productos.
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e EIl mensaje debe ser claro, preciso, concreto, directo y contestarq a
cuando, como, dénde y por qué tendra mucha fuerza y caracter de
noticia.

¢ El mensaje debe permanecer en la psique del individuo.

e Los medios que transmitan los mensajes con caracter de noticia deben
ser muy importantes, ya que pueden ser tomados en serio 0 puestos en
duda.

e Serd el publico final el que transmita, una vez persuadido, el mensaje
con corrientes de credibilidad entre el resto de la opinion.

¢ Mantener como meta persuadir al lider, sea de la empresa, de la politica,
el deporte, de los medios de comunicacion u otros, ya que si se
consigue, la opinidn publica, por lo general, se sumara con mas facilidad
a nuestros ideales y creeran y transmitiran el mensaje. Si se gana a un
lider, este realizara parte del trabajo nuestro.

A la hora de persuadir, la diferencia entre la publicidad pagada en un medio y
las relaciones publicas, es que con la primera no siempre el publico queda
convencido, pues conoce el fin comercial que persigue la publicidad, que es
vender una marca, mientras que con la segunda el publico no conoce de la
existencia de las Relaciones Publicas detras de una accion determinada, ya
gue las Relaciones Publicas no significa decir que somos los nimero uno, sino
que terceros lo digan por nosotros™s.

Gonzalez, plantea “llegar a la personalizacion de los clientes como una
estrategia que va mas alla del CRM y el marketing relacional, dentro de este
contexto.

La personalizacion pasa a ser una necesidad requerida por los clientes, y a la
qgue tienen que responder las entidades financieras considerandola como un
elemento fundamental en la estrategia comercial y de atencion al cliente.
Tampoco se puede pasar por alto la especial relevancia que va a tener la
personalizacion en el sector financiero con la presencia y consolidacion de
nuevos canales de distribucién a través de las tecnologias de informacién y
comunicacién. Que se debe considerar una evolucion de la promocion
contenida en las 4p’s, hacia la comunicacion y hoy en dia desde la
comunicacién hacia la relacién, concepto que afectard tanto la comunicacién
como los otros elementos del Marketing Mix.

Es decir, un punto de vista de las organizaciones comerciales, que centran los
esfuerzos en la satisfaccion de las necesidades y los deseos de los clientes, y
en establecer una relacién a largo plazo con cada uno de ellos. Dando como
resultado beneficios, si realmente se satisfacen de manera adecuada las

13 Rodriguez de Llauder. CARLOS. Marketing de clientes. P 2-8
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necesidades y deseos de los mismos, permitiendo también que las
organizaciones cumplan sus objetivos comerciales.

Se realiza un andlisis sobre el contexto de relaciéon entre una organizacion
comercial y sus clientes, para lo cual es conveniente conocer algunos
conceptos como los siguientes:

Contexto de relacion. Definido como el marco operativo de comunicacion en
entornos de personalizacion, el pensado para el manejo satisfactorio de las
interacciones con clientes que deberan ser implementadas en una iniciativa de
personalizacion. Dicho contexto se asienta sobre tres pilares basicos que son:

e La dinamica de relacion. Marca la estrategia de relacibn mas adecuada
con los clientes. Este esquema responde a las preguntas: ¢ Con quién y
para qué se debe relacionar la organizacion? Y ¢ Cual es el objetivo de
dicha relacion?

e Los momentos de relacién. Responden a las preguntas: ¢Como tiene
que ser la interaccion con los clientes? Y ¢Cual es el elemento de
interaccidn mas indicado para lograr el objetivo de relacion marcado en
el punto anterior?

e La plataforma de relacion. Que establece el marco real de relacion,
indica cudles son los elementos de relaciébn disponibles de una
organizacién, desde el nivel mas alto (oficinas fisicas y virtuales), hasta
el nivel mas bajo, como son los elementos de interaccion utilizados
(cartas, folletos, mail, etc.).

Un sistema de gestion del contexto de relacion debe contemplar los tres puntos
anteriormente descritos: una estrategia marcada en la dinamica de relacién,
una forma de interaccién con los clientes bien definida y protocolizada en los
momentos de relacidon y una geografia de interacciones bien organizada y
equilibrada.

De otra manera: el contexto de relacién se produce en el momento en el que un
cliente establece interaccién con una organizacibn o marca. Lo que va a
conformar una experiencia, y todo gira alrededor de esa experiencia, sin ella no
existird ninguna politica centrada en el cliente.

De las iniciativas de intercambio, la mas importante para una empresa es
aguella que consigue establecer una relacién de intercambio comercial, para la
cual se requiere el cumplimiento de las siguientes condiciones:

e Existencia al menos, de dos partes.
e Todos los participantes aportan algo de valor, y esperan obtener un
beneficio como contrapartida.
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e Se dispone de medios que permiten la comunicacion entre las partes y
la entrega de lo que se quiere intercambiar.

e Cada una de las partes interviene de forma voluntaria, y es libre de
aceptar o rechazar lo que se le ofrece.

Hasta ahora una relacion de intercambio comercial se producia canalizando los
deseos de los compradores hacia la demanda de un producto determinado; sin
embargo lo que se produce en cualquier iniciativa de personalizacion es la
evolucion de esa relacion basica de intercambio comercial, hacia una relacion
de intercambio comercial que crea vinculos solidos entre ambas partes, que
posibilita anticiparse a las necesidades de los clientes, y que permite sugerir el
producto mas cercano y oportuno, en contraposicion a la persuasion comercial
actual.

En definitiva, aquella que construye una relacién a lo largo del tiempo con el
cliente y que se define como la relacibn de intercambio comercial
personalizada. De hecho, como parte importante de la vinculacion vy
fidelizacion, una buena calidad de productos y servicios prestados y una buena
gestién de las incidencias que se produzcan a lo largo del camino no bastan.
La relacidbn que se establece entre cliente y organizaciébn comercial debe
ademas gestionarse adecuadamente. La personalizacion es, de hecho, la
filosofia instalada en todo aquello que tiene que ver con la gestién de la
relacion con los clientes*4.

Vidal (2004), plantea “unos beneficios por la aplicacion de una estrategia de
CRM. Manifiesta que el establecer un ataque a un objetivo determinado debera
presentar un rendimiento de beneficio a obtener, de acuerdo a los recursos
destinados y los riesgos asumidos.

Desde un punto de vista empresarial, cuando se fija un objetivo en un cliente o
un segmento de mercado determinado, estamos destinando una cantidad de
recursos que deberan acreditar su rentabilidad en primer lugar y su oportunidad
en segundo término, no descuidando las tareas y funciones gque se estaban
realizando hasta el momento.

Utilizar una estrategia CRM con éxito, aportara unos beneficios tanto en la
definicion del objetivo como en la propia consecucion y mantenimiento del
mismo y seran perceptibles tanto para la empresa como para el cliente. Los
beneficios planteados pueden ser:

A. En la empresa pyme. En la propia organizacion emplear una estrategia y
una herramienta CRM presentara distintas facetas de este beneficio.

14 Gonzalez Recuenco. Javier. Mas alld del CRM y el markeying relacional. P 141 - 150
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Algunos de estos niveles de beneficio serdn de inmediato resultado,
otros de més largo plazo.

Algunos de estos beneficios seran cuantificables econdmicamente, otros lo
seran por incremento de satisfaccion o percepcion de la propia organizacion.
Los beneficios para la empresa pueden ser:

1.

Lealtad y fidelidad de los clientes

Un cliente mas fiel aceptara de manera mas inmediata las nuevas
propuestas de la empresa.

Un cliente mas fiel aceptara de manera mas completa y global la
totalidad de la oferta de productos que se realice.

Un cliente més fiel aceptard mas facilmente la propuesta de precio que
se presente ya que incorporard al concepto del producto la percepcién
de relacién que se pretende.

Un cliente mas fiel presentara un ciclo de vida mas largo y, por tanto,
unas expectativas de negocio a mas largo plazo.

Reducir las deserciones que tiene la organizacion en su cartera de
clientes. Aumentar la fidelidad y por extension el ciclo de vida de los
clientes es importante, pero también es importante conocer el nivel de
desercién y sus causas.

El CRM aportara esta informacion en términos reales e inmediatos y su
conocimiento permitira la actuacion en la reduccion de estas causas.
Disminuyendo un determinado porcentaje el nivel de baja o desercion,
esto permite aumentar el nivel neto de facturacion.

Menor costo por cliente nuevo. El CRM aporta toda la informacion, tanto
en destino como en el origen de la relacion con el cliente. Asi pues,
conociendo el costo de promociéon del producto pueden determinarse
cuales son los costos unitarios para la conquista de un cliente.

Venta cruzada. La venta cruzada es uno de los elementos estratégicos
de la mejora en la cifra de negocio de la empresa. Lejos de buscar
oportunidades de negocio, inversiones en investigacion y desarrollo o
gastos en recursos comerciales, se puede encontrar oportunidades de
negocio simplemente en la venta cruzada de productos entre los
clientes de la organizacion.

Conocer las necesidades, habitos y atributos de valoracion en el
proceso de compra de los clientes facilitara el poder presentar ofertas
complementarias a la tradicional del producto ofertado hasta el
momento. Para ello estara sumando una presentacion de nuevo
producto al conocimiento que se tiene de la cartera de clientes.
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Ventas afiadidas. Muchos de los conceptos desarrollados en el estudio
del CRM por no decir todos, estan englobados en el ambito del sentido
comun. En el hecho de encuadrarlos en un planteamiento CRM da
caracter de notoriedad estratégica al concepto utilizado.

Este es el caso de ventas afiadidas referido a la estrategia en ventas
dirigida a incrementar el volumen de ventas unitario. Seria el efecto
automovil. ElI consumidor de acuerdo a su presupuesto y valoraciones
de adquisicion se inclina por un modelo determinado de automovil. En
esta franja de eleccién pueden incorporarse accesorios y complementos
gue personalizan el automovil y que en definitiva incrementan el valor
de adquisicion. Una estrategia CRM tendra un valor determinante en
mostrar estos valores y atributos del consumidor con el fin de dar
cumplida respuesta a estas preferencias.

Mayor productividad y eficiencia comercial. Hasta este momento los
departamentos comerciales so6lo se median por los resultados
cuantitativos de las ventas y es momento de incorporar parametros de
calidad en las acciones realizadas. Esta asignacion de objetivos
cuantitativos y cualitativos permite la estructuracion de la actividad
comercial en un ambito mas global y completo.

En este momento, la relacién con el cliente no serd tan sélo por los
ingresos que aporta a la organizacion, al cliente también se le valorara
por su rentabilidad, por su cuota de participacion, por su nivel de
prescripcion, en definitiva, por su nivel de integracion al proyecto de
empresa que se presenta.

Reduccion en costos de marketing y de comunicacién. Con una
estrategia CRM controlamos el retorno operativo y econémico de las
inversiones realizadas en marketing y de comunicacion, evaluando en
todo momento la efectividad de las mismas.

Para el director de marketing serd de gran valor disponer de la
informacion histérica de los niveles de efectividad que se han
conseguido con las distintas campafias de comunicacién y por lo que su
lectura e interpretacién facilitard las decisiones de efectividad para las
sucesivas campafias a organizar.

También hay una realidad que no se puede obviar. Una estrategia CRM
busca por encima de todo aumentar la satisfaccién del cliente. Si la
organizacion consigue estos niveles de satisfaccion indudablemente el
cliente actia como canal de propagacion de nuestra propuesta. Es lo
que tradicionalmente se ha denominado “de boca en boca”. A este nivel
la comunicacion funciona de alguna manera invisible a la organizacion a
no ser que cuando se acerque un cliente a consumir un producto de la
empresa se le pida cual ha sido el prescriptor de producto.
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e Conocimiento del entorno més completo. Las grandes compaiiias

gastan gran cantidad de dinero y de recursos en el conocimiento del
mercado, en sus preferencias y en sus tendencias. La explicacion es
muy clara y va en dos sentidos. Por una parte, el nivel de competitividad
implica estar muy atento a como evoluciona el mercado en el que opera
y de otra, reducir tanto como sea posible el nivel de incertidumbre ante
cualquier inversion en producto y en marketing.
Coordinar, aprovechar, integrar y explorar toda la informacién que
gestiona la organizacion en el trato con los clientes y potenciales desde
la estrategia de un CRM supondra una fuente de informacion del
mercado con costos adicionales muy bajos a cambio de ingresos
extraordinarios y perspectivas de futuro menos inciertas.

e Sin duplicidades en procesos y datos. Cuantas veces el dia a dia impide

una vision global de las tareas desarrolladas en la propia organizacion.
Cuéantas veces una vision real de los flujos de trabajo en la empresa
pueden presentar duplicados e ineficiencias que luego conllevan
reclamar incremento de recursos que no estarian justificados si se
vieran las cosas con obijetividad y realismo. Cuanta informacion esta
duplicada y triplicada en bases de datos que lo Unico que muestran es
una organizacion ineficaz y poco productiva.
La implantacion de un CRM deberia suponer sin duda alguna a corto
plazo un ahorro directo e indirecto en costos de estructura y de recursos
y serd directamente proporcional al nivel de ineficiencia que se
presentase en la organizacion anteriormente.

e Optimizar inversion en tecnologias de informacién. Otro beneficio de un

CRM a la organizacion de una empresa sera la optimizacion que se da
en las inversiones en tecnologias de la informacion. Las empresas han
invertido en ordenadores personales, en instalaciones de cableado y
conexién, incluso en comunicaciones remotas, sin embargo, realmente
el volumen de informacion en transito y en almacenaje justifica tal nivel
de inversion. ¢ Cuantos ordenadores en la empresa presentan indices
de ociosidad altos por s6lo dar servicio al propietario del mismo?
¢,Como podemos mejorar que a igualdad de infraestructuras se dé un
nivel mas alto de utilidad?
Una implantacion de un CRM en ningln caso supone un incremento de
infraestructura en la empresa sino que deberia acoplarse a las
existentes por lo que mejorara el retorno a la inversion de las
inversiones realizadas anteriormente.

B. En el cliente de la empresa.
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Que el cliente perciba que se le conoce, que se le atiende de acuerdo a sus
intereses, con la frecuencia necesaria y de manera personalizada deberia
traducirse en un incremento de satisfaccion y de fidelidad a la propuesta
presentada. Los beneficios en el cliente pueden ser:

Conocimiento de las necesidades del cliente. Un cliente tratado con una
estrategia CRM deberia percibir el conocimiento que se tiene de él,
deberia percibir como sus necesidades, sus inquietudes, sus
preferencias son correctamente apreciadas y consecuentemente
atendidas.

El axioma “tener toda la organizacion enfocada al cliente” conlleva tener
un conocimiento exhaustivo de quién es y qué hace nuestro cliente
siempre y cuando toda esta informacién sea correctamente introducida,
organizada y sistematizada en una herramienta CRM.

En definitiva, se trata de reconocer todos aquellos aspectos para que el
cliente se note exclusivo, singular. Conseguir esto sera sin duda alguna,
un valor agregado a la propuesta de producto presentada y lo mas
importante, a igualdad de producto la diferenciacion que se establece
por el dmbito de la relacion, marcara diferencias en algunos casos
insalvables, con nuestros competidores.

Aumento en la satisfaccién del cliente. ElI concepto satisfaccion como
cumplimiento de las expectativas del cliente hacia nuestra propuesta de
valor como empresa, no deja de estar en el terreno de lo mas subjetivo
de las personas.

Manifestar, definir, cuantificar el concepto de satisfaccién es dificil, en si
misma, la satisfaccion no es cuantificable y sélo serd medible si es en
términos de comparacion respecto a otras propuestas o a las
expectativas propias.

Mediante una estrategia CRM no podemos conocer qué esta ofreciendo
la competencia y qué nivel de expectativas tienen los clientes. A partir
de ahi, lo Unico que se debe perseguir es una propuesta de producto
con indices de satisfaccibn superiores a los presentados por la
competencia o a los esperados por el consumidor.

Adoptar una estrategia CRM debe suponer aumentar la calidad de la
relacién con los clientes. Ello queda justificado en que, de entrada, se
dispondra de mayor y mejor informacion, que sin duda haran percibir
por parte del cliente una mejora en la calidad y nivel de comunicacion
realizada. Siempre es motivo de satisfaccibn apreciar que el otro
interlocutor nos conoce y utiliza este conocimiento para mejorar la
relacion.

Trato personalizado al cliente. Existen muchos procesos de compra en
gue la intervencién personal tiene un peso especifico determinante.
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Todo aquel proceso en el que la accién de un departamento comercial
interviene, este componente personal toma protagonismo.

Cada vez mas se incorpora el marketing emocional en el proceso de
adquisicion del producto. Es mas, incorporar emociones al producto
esta formando parte del propio beneficio afiadido al producto.

Incorporar en una herramienta CRM indicadores de trato personal como
nombre de los contactos, funciones, perfil de trato o psicologico, dara
valor agregado a la relacién y por tanto al vinculo profesional. Ello ha
sido largamente explotado sobre todo por los departamentos
comerciales que de forma consustancial a su funcion, han incorporado a
la relacion profesional la relacion personal como complemento a la
vinculacion profesional.

Con una estrategia CRM se persigue que cualquier persona de la
organizacion con trato a cliente, puede potenciar y explotar el
componente emocional con el fin de establecer tratos mas
satisfactorios, mas gratificantes, mas productivos. La consecuencia
evidente es que el cliente o consumidor percibira un trato mucho mas
personalizado, mucho mas familiar, mucho mas préximo.

Unico en la base de datos. Uno de los aspectos mas significativos que
aporta una herramienta CRM es la definicibn Unica del cliente en la
base de datos de la empresa.

Cabe preguntarse cuantas veces no se ha dado la respuesta eficaz a un
cliente por tener informacion del mismo de manera fraccionada, de
manera desestructurada, de manera no integrada.

Sin duda alguna, el cliente percibird de manera satisfactoria y ni que
sea indirectamente, el beneficio de estar registrado en una Unica base
de datos ya que supondra informacion homogénea y consistente en
bien de sus propios intereses.

Mejor percepcion en los servicios. Especial mencion merecen las
relaciones con los clientes basadas en los servicios. Cuando una
empresa vende O suministra servicios, en muchas ocasiones esta
vendiendo intangibles, es decir, un concepto dificil de ver, de tocar, de
sentir y lo Unico que el cliente puede esperar es una percepcion positiva
del mismo.

Piense en una pequefia agencia de seguros. Lo que vende a sus
clientes es tan solo la seguridad frente a la contingencia y la
incertidumbre. En condiciones normales, incluso la relacion seria nula
ya que se espera que el cliente no deba utilizar los servicios
contratados. La pregunta seria ¢como podemos vender algo que no se
ve y que no se utiliza? En este sentido todo lo que aporte CRM de
relacion con el cliente que permita hacer tangible el servicio ayudara a
aumentar el valor del concepto del producto. Cualquier accion realizada
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mediante carta, oferta, llamadas telefénicas, visitas comerciales,
estaran reafirmando el concepto de seguridad y confianza que en su dia
deposit6 en la organizacion”®.

Reinares (2009), sefiala “una serie de errores que pueden suceder en el
proceso de implementar un CRM en una organizacién, pues en términos
generales plantea que no sélo fallan la estrategia y las personas, falla la
tecnologia, ademas en las prestaciones comerciales todo es posible, pero
después todo no es tan bonito, ni tan barato, ni tan sencillo. Se analizaran
algunos de esos errores que plantea el autor.

e Desconocer el lado oscuro de los procesos del marketing relacional.

Se plantea que entre la teoria del marketing relacional y su desarrollo, muchas
empresas se quedan por el camino. Sobre el papel las teorias del marketing
relacional aparentan sencillas y totalmente operativas. Pero su aplicacion real
no es tan fructifera. No existen muchas publicaciones que evalten con sentido
critico todas las implicaciones derivadas de la aplicacion de una estrategia de
marketing relacional. Sin embargo las estadisticas indican que en muchos
casos, los resultados no son tan positivos como en un principio se planifico.

Nuevamente se encuentra una desconexion entre los desarrollos tedricos
originados por la ciencia universitaria y su aplicacion en la realidad empresarial
del dia a dia.

Es importante pensar que desde el punto de vista cientifico, es necesario
consolidar en los proximos afios los elementos teodricos fundamentales del
llamado marketing relacional.

e Anteponer la tecnologia a la estrategia.

Esto seria como empezar a construir la casa por el techo. Es importante saber
que la mas moderna tecnologia no garantiza una orientacion hacia el cliente.
En muchas ocasiones, se usa la informacién obtenida a través del CRM con
fines solamente administrativos (ahorro de costos). Es decir no buscan un
verdadero conocimiento. En esta situacion el cliente se aburre de estar dando
informacion y siente que no se le escucha porque no percibe sustanciales
mejoras.

Por ejemplo AUDI, en una supuesta mejora de calidad de sus procesos, aplica
un tedioso cuestionario telefénico cada vez que uno de sus clientes utiliza un
servicio técnico. El mismo cuestionario puede ser aplicado cuatro o cinco veces

15 vidal | Diez. Ignasi. Cémo conquistar el mercado con una estrategia CRM. P 247 - 262

36

——
| —



al afo. El usuario sabe que este cuestionario es anénimo, y por ello ve dificil
establecer mejoras personales en el servicio a través de la informacion
aportada.

Este proceso muchas veces solo sirve para incidir en el problema que no se
soluciona cuestionario tras cuestionario, el usuario afirma que no se le
devuelve su carro a la hora acordada. Cuando éste recibe en su domicilio una
carta con estadisticas acerca de los altos niveles de satisfaccion de los
conductores de AUDI con su servicio técnico, se plantea si le estan tomando el
pelo.

e Promover un programa de fidelizacidon para ocultar carencias del
producto.

Cuando se tiene un buen producto, fidelizar no es prioritario. Un gran nimero
de empresas promueven costosos planes de fidelizacion buscando ocultar los
errores de su mezcla de mercadeo. Asi, trasladan su ventaja competitiva a la
obtencién de incentivos promocionales externos, cuando esta deberia estar en
la propia estrategia del producto o servicio. Como ejemplo se puede mencionar
que cuando lberia destina grandes recursos a su plan de fidelizacién Iberia
plus, consigue resultados dispares porque éste servicio no sélo no se diferencia
de sus competidores, sino que es percibido con graves carencias que le
impiden competir mas alla de la variable precio.

Si el usuario comprueba que volar con Iberia es mas caro que en otro
operador, tiene habituales e injustificados retrasos y ademdas reduce
continuamente la calidad del servicio a bordo, dificiimente puede mantener a
sus usuarios satisfechos con un servicio deficiente.

Son numerosos los programas de fidelizacion creados como huida hacia
adelante ante los evidentes fallos en la prestacion de un servicio.

En vez de reflexionar como mejorar las carencias en sus procesos de relacion
con los clientes, estas empresas confian en que el reclamo de un programa de
fidelizacion, desviara la atencion del consumidor hacia las recompensas del
programa. Sin embargo, el programa sélo puede contribuir a reforzar actitudes
que previamente deben ser positivas, no sustituye una mala experiencia por
puntos.

e Desarrollar una estrategia de fidelizacion sin un adecuado control de
canal.

Muchos de los problemas convencionales asociados a la gestion del canal de
distribucion se produciran inmediatamente al promover una estrategia de
fidelizacion. Teniendo en cuenta que considerar a los integrantes del canal un
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publico objetivo relacional es algo mas que una propuesta de manual. En
muchos casos serd un objetivo mas importante que los propios consumidores
finales.

Ejemplo, una multinacional alemana de automoviles intentd aplicar un
programa relacional a partir de sus actuales usuarios. Se suponia que trabajar
sobre la base de datos de los computadores de autos de los ultimos cinco afios
era un buen punto de partida para calcular el valor del cliente en el tiempo y
conocer los mecanismos que conducian a algunos de ellos a comprar
reiteradamente la misma marca de automovil. Muchos de los datos necesarios
estaban dispersos en mas de doscientos concesionarios, el proyecto se aplaz6
cuando se descubrid que estos destruian u ocultaban informacion sobre las
incidencias y reclamaciones originadas durante el mantenimiento habitual del
vehiculo, ello hacia imposible un control sobre los consumidores mas
insatisfechos y con mayor capacidad de prescripcién negativa. El error del
fabricante habia sido pensar que el control de incidencias durante el periodo de
garantia del automdévil, con un teléfono de atencion directa al cliente o con
cuestionarios de satisfaccidon aplicables solo los tres primeros afios de vida del
producto, era suficiente.

e No asumir que hay consumidores que nunca se querran casar con tu
empresa por mucha insistencia y recursos que destines.

Sin embargo, hay otros que si lo desean y no encuentran el ambiente mas
favorable a dicha relacion. Todas las empresas quieren los clientes de alto
poder adquisitivo, las familias con mas miembros, los clientes de empresas, los
profesionales con salarios elevados. Sin embargo, ¢Quién desea a un
estudiante que necesita un crédito para financiarse un master en el extranjero?
Si preguntamos a un grupo de hombres cual es su mejer preferida, todos ellos
inequivocamente afirmaran que las mas guapas; sin embargo, ¢han
reflexionado si ellos son los mas guapos?

Esta similitud nos ayuda a entender que todas las empresas desean los
mismos clientes (los mas rentables a corto plazo), pero deberian reflexionar
acerca de cual es el valor diferencial (con respecto a otros competidores) que
ellos pueden aportar a ese cliente. Seguramente al cliente que mas valor le
puedan aportar, y que tanto sea mas facil establecer una relacion con él, sera
el de perfil menospreciado por otras empresas, el cliente “patito feo”.

El estudiante que solicita un crédito de consumo, y al que practicamente
invitamos a que se busque otro banco ofertandole condiciones abusivas
poniéndole todo tipo de trabas, sera dentro de cinco afos un reputado directivo
con un elevado poder adquisitivo que recordara perfectamente el nombre de la
entidad financiera que le llamé muerto de hambre. ¢ Tan dificil entender que un
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joven que solicita dinero para estudiar un master tiene muchas posibilidades de
llegar muy lejos profesionalmente?, intuir el valor de ese cliente en el mediano
plazo es uno de los objetivos del marketing relacional. Sin embargo, para
muchas empresas es un planteamiento tedrico sin ningun tipo de operatividad.

e Utilizar el CRM como un caro Yy sofisticado instrumento de
segmentacion de mercados.

No es solamente un problema de optimizacion de los recursos. Si se promueve
una estrategia relacional, el CRM nos debe ayudar a gestionar las
individualidades, es decir, a intentar tratar a cada consumidor de la forma mas
personalizada posible. Sorprendentemente las empresas utilizan este elemento
con el objetivo contrario: a partir de la informacion obtenida en las relaciones
crean grupos de consumidores parecidos. Da igual la denominacién que
utilicen: donde antes habia segmentos y tipologias, ahora hay “perfiles de
afinidad” o cualquier otro nombre.

Siguen siendo consumidores que las empresas agrupan para simplificar sus
esfuerzos de marketing. EI CRM de la empresa, por ejemplo identifica cinco
perfiles de consumidores agrupados en funcién de su rentabilidad actual. Esto
simplifica enormemente la labor de las tele operadoras, porque cada vez que
un asegurado contacta con el call-center, se automatizan unos procesos en
funcién del potencial de rentabilidad asignado, en otras palabras, un trato
menos que conveniente para aquellos que utilizan mucho nuestros servicios y
por lo tanto estan en el nivel inferior de rentabilidad, y toda esta operatividad
para separar los clientes “buenos” de los “malos”.

Se conocen informes presentados por el director de marketing para explicar los
beneficios de implantar un CRM. Tras dos afios el sistema consigue identificar
veinte perfiles de consumidores. Por supuesto la segmentacién que los define
es un sofisticado cluster multivariable cuyos grupos son tan complejos que
nadie se atreve a decir en la reunién, que es incomprensible qué tipologia de
consumidor puede estar tras el grupo A de dicho informe. Todo el mundo
propone estudiar posibles acciones para optimizar adecuadamente la relacion
con estos segmentos “incomprensibles”, pero estadisticamente perfectos. Al
cabo de un afio se sigue enviando un correo idéntico a toda la base de clientes,
es una accion de marketing directo, que no es de capaz de discriminar ni el
sexo del usuario que encabeza la carta de presentacion.

e Menospreciar las ideas de las empresas con pocos recursos.

Hay que aprender de los pequefios. Tener pocos recursos equivale a
contrarrestar con mucha imaginacion para promover estrategias relacionales
que suponen verdaderas lecciones de marketing para las grandes
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corporaciones. El mejor caso empresarial en 10 aflos es una empresa que
fabrica y distribuye pafales para bebé en Colombia. Escuchando a la directora
de marketing de “Pequefiin” permite conocer los mecanismos de relaciéon con
sus clientes y uso de los CRM pudiera ilustra con realismo cualquiera de los
manuales que desarrollan de forma divulgativa la implantacion de una
estrategia relacional.

En resumen las cualidades del club pequefiin, todas sus acciones tenian un
evidente sentido estratégico con el objetivo de cualificar, clasificar y desarrollar
relaciones con sus clientes. El objetivo final: fidelizar a algunos de ellos.

Esta empresa tenia un dominio de las acciones transaccionales mediante la
gestion de variables fundamentales de marketing conseguian una adecuada
notoriedad y una cuota de mercado que le permita acceder a una base
suficiente de consumidores, lo cual permitia plantearse los posibles beneficios
de acciones relacionadas. Algo sorprendente en esta empresa, se puede
destacar el perfecto equilibrio entre procesos transaccionales y relacionales.
Su CRM tiene la dimension adecuada y esta alimentado por datos que
realmente permiten conocer a sus consumidores. Con la informacion que el
CRM proporciona, desarrollan procesos de clasificacion de clientes en funcion
de las necesidades cotidianas de los mismos y como no suele ser habitual en
los objetivos generalmente comerciales y cortoplacistas de las empresas.

A patrtir de la venta de un producto tan basico y tan dado a la comoditizacién
como son los pafales, son capaces de construir todo un mundo de valor
agregado que relaciona perfectamente el triangulo empresa, madres y nifios.
Su objetivo no es rentabilizar econémicamente el club, sino crear vinculos
afectivos permanentes entre las mamas y la marca.

e Crear falsas expectativas en el trato personal.

La automatizacion de los procesos crea una falsa sensacién de personalizaciéon
gue puede generar expectativas peligrosas. Si en un restaurante se nos recibe
con nuestro nombre es porque hay una voluntad de crear una relacion
fomentando un trato especial. Este trato no tendria sentido si la consideracion
especial no se continua a lo largo de las proximas visitas. Pero las acciones
relacionales son costosas de mantener e implican muchos recursos y voluntad
por parte de la empresa. Asi, muchas de estas acciones se limitan a dos o tres
campafas de marketing directo y quizds a algun recordatorio con un periodo
muy inferior al deseado para una relacion continuada. Esto no genera la
confianza en los consumidores. Muy al contrario, este establece una causa-
efecto entre lo limitado de las acciones de la empresa y la escasa respuesta
por su parte, al ver que la Unica intencion de la empresa es la comercial, los
escasos mensajes pronto pierden en €l su eficacia.
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e Facilitar los procesos solo al principio de la relacion.

Es una especie de promocion de ventas de los beneficios relacionales. Es
frecuente buscar objetivos transaccionales utilizando recursos propios del
marketing relacional. La tecnologia aplicada a los instrumentos de
comunicacion puede ser Unicamente un recurso para aumentar la eficacia de
acciones orientadas a la venta.

Comunicacion relacional no consiste en aplicar con mayores facilidades
tecnoldgicas los distintos instrumentos de comunicacion de una forma
unidireccional. En muchos casos, cuando éste inicia una reciprocidad en el
proceso de comunicacion, los procesos son sencillamente inviables; un
teléfono de atencion al cliente con mucho tiempo de espera y elevadas tarifas
gue desincentivan la llamada, un banco que te obliga a reclamar por medio de
un fax, con la incomodidad que esto implica.

e Utilizar lo que cuenten los consumidores en su contra.

Parece que las empresas han aprendido la famosa frase de las peliculas
policiacas “todo lo que digas podra ser utilizado en su contra”. La informacion
que, voluntariamente o no, aportan los consumidores debe agregar un valor
agregado para ambas partes y no solo beneficiar a la empresa en sus acciones
mas pragmaticas. El consumidor siente que, con respecto a la utilidad de la
informacion, la balanza se inclina muy favorablemente hacia las empresas. La
reaccion mas extrema a esta desigualdad es mentir u ocultar informacion de
forma sistemética y deliberada. Si se visita una feria de informética y
amablemente se accede a llenar un cuestionario después de haber asistido a la
demostraciéon de un determinado producto, no se puede defraudar la confianza
de nuestro potencial cliente aburriéndolo con llamadas telefénicas, visitas
comerciales, correos electronicos, etc. Incluso algunas empresas se toman la
libertad de intercambiar estos datos entre empresas afines. Solicitar
informacion para utilizarla con un objetivo muy diferente al requerido, no es un
paso Optimo para fomentar relaciones de confianza. Los consumidores
perciben que no hay una contraprestacion adecuada a la valiosa informacién
gue proporcionan a la empresa.

e Pensar que un consumidor esta dispuesto a pagar un sobreprecio por
estar fidelizado.

En muchos manuales se desarrolla el concepto de que entre los muchos
beneficios de un consumidor fidelizado estd el mayor beneficio que
proporciona, puesto que esta dispuesto a pagar un mayor precio por los
productos o servicios de la empresa.
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Nadie ha podido conseguir cuantificar fehacientemente esta idea. Seguramente
es una simplificacibn de un concepto correcto. jHay consumidores poco
sensibles al precio, dispuestos a pagar mas.... Siempre que reciban un valor
diferencial en el producto o servicio! Esto equivale a que sean tontos y que
estan dispuestos a pagar mas por nada.

Se puede adquirir un libro por Internet y pagar un sobre precio a cambio de que
llegue en 24 horas, se puede firmar un contrato de mantenimiento de un
automovil a cambio de un trato preferencial, o pagar el doble de su valor por un
CD de los Rolling Stones a cambio de que se envie una copia con una portada
especial numerada. En todos estos casos el producto convencional con un
determinado valor agregado se debe ofertar a una parte de la cartera de
clientes dispuestos a pagar un sobreprecio por mas prestaciones diferenciales.
El caso contrario supone engafiar a los consumidores y acabara repercutiendo
negativamente sobre la empresa.

Si se esta suscrito a una revista especializada que cada afio incrementa en un
10% el valor de la suscripcién, tras seis afios la empresa puede considerar que
tiene un lector fidelizado. Pero si se descubre que la editorial esta ofreciendo a
los nuevos suscriptores un 50% de descuento sobre el precio habitual de venta,
inmediatamente, el lector fidelizado dejard de renovar el pago anual con la
editorial.

e Asumir que los programas de fidelizacion y/o de incentivos funcionan
igual en toda la cartera de clientes.

A pesar de la logica, han sido necesarios algunos estudios para contrastar que
el funcionamiento del programa de fidelizacién depende directamente de la
afinidad del consumidor al producto del que se solicita aumentar su nivel de
consumo. Una universidad americana experimento con los estudiantes
regalando puntos canjeables por muestras de sushi, a cambio de que éstos
aumentaran el consumo de dos tipos de productos de alimentacion:
hamburguesas y sushi. Los mejores resultados se produjeron entre los
estudiantes habituales consumidores de sushi. Esto quiere decir que, por
mucho que un hipermercado duplique los puntos de la tarjeta de fidelizacién
por comprar una marca de pafiales, si el cliente no tiene un bebé, dificiimente
aumentara el volumen de compra”®.

16 Reinares. Pedro. Los 100 errores del CRM. P 23, 27, 29, 31, 45, 46, 49, 89, 91, 106, 108
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5.1.3 CONTEXTO ESTRATEGICO

El desarrollo del proyecto de investigacion cuenta con el apoyo de
herramientas, fundamentadas desde un contexto tedrico de la administracion
estratégica y la aplicacion de una metodologia de investigacion que permita la
recopilacion de informacion relevante y que en conjunto soporten la aplicacion
del marketing relacional en el disefio de un modelo, que aplicado impacte el
servicio al cliente del sector financiero (caso La Unién Valle del Cauca).

5.1.3.1 Direccionamiento estratégico. Beltran considera el Direccionamiento
Estratégico como una metodologia para establecer los logros a conseguir por
una organizacion, identificando ademas los procesos criticos dentro de la
gestion, los enfoques y demas areas importantes que tengan concordancia con
la mision, la vision y los objetivos establecidos.

El direccionamiento estratégico lo considera como la materia prima para la
aplicacion de la planeacion estratégica, tactica y operativa que al final garantiza
el poder alcanzar el lugar que ha propuesto la organizacion, por esto el
direccionamiento estratégico es base para cualquier empresa y tiene como
objetivo el mejoramiento significativo de los indicadores de efectividad, es por
ello que su estrecha relacién con el concepto de calidad es indiscutiblemente
tema de estudio.

5.1.3.2 La Planeacion Estratégica. Es una herramienta metodologica que
permite plantear los objetivos o metas de una empresa, partiendo del analisis
de una situacion actual que podemos conseguir a través de una DOFA
(debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas). David (1997), plantea que
‘la matriz DOFA es una herramienta que ayuda a los gerentes a definir el
estado actual interno de la empresa (fortalezas y debilidades) y conocer que
pasa en el entorno, (oportunidades y amenazas), que tengan relacién con la
organizacién. Esta informacion ayuda al disefio de la estrategia que necesita
implementar la empresa.”®

Thompson y Strickland (2001), plantean que “cuando una empresa esta en el
disefio de la estrategia, debe considerar si tiene o puede adquirir los recursos y
competencias necesarios que se conviertan en fortalezas para ejecutar la
estrategia y que sirvan ademas para neutralizar las debilidades que presenta la
organizacion.

De la misma manera la estrategia debe estar orientada a buscar oportunidades
de crecimiento, en especial las que ofrecen desarrollo de ventajas competitivas
y que mejoren las ganancias, igualmente la estrategia debe estar dirigida en

8 DAVID, Fred R. Conceptos de Administracidn Estratégica

43

——
| —



proporcionar una defensa contra las amenazas externas para el bienestar y
desempefio de la organizacion.”

La propuesta del presente estudio es que las entidades financieras de La Union
(Valle del Cauca), apliquen la Planeacion Estratégica u otro modelo de
planeacién fundamentado en objetivos (metas) y estrategias y aplicar alli el
modelo de marketing relacional y las estrategias propuestas como resultado de
la investigacion.

Cada entidad financiera debera partir de su propia DOFA, para luego construir
unos objetivos o metas con sus propias estrategias y tacticas para el logro de
empresas mas competitivas a través de la satisfaccion de las necesidades de
los clientes de la region.

5.1.3.3 La encuesta. Para Lerma (1999), “la encuesta es una herramienta
utilizada para la obtencion de informacion, donde el entrevistado consigna en
un cuestionario las respuestas a las preguntas previamente elaboradas por el
investigador™®.

5.1.3.4 Sistemas de informacion gerencial. El sector financiero fue uno de
los pioneros en la utilizaciéon de las tecnologias de la informacion y la
comunicaciéon (TIC'S), para desarrollar, mejorar y mantener los sistemas de
informacion como estrategia para conseguir un servicio con calidad para sus
clientes, buscando una relacién gana-gana con ellos.

Para O'brien (2001),“los sistemas de informacion desempefian un papel
fundamental en el éxito comercial de una empresa, pues ellos proporcionan la
infraestructura de informacién que una organizacién necesita para obtener
operaciones eficientes, administracion efectiva y ventaja competitiva.

El éxito también se puede medir por la efectividad de las tecnologias de la
informacion, que respaldan las estrategias empresariales de la organizacion;
esto facilita los procesos empresariales, intensifica su cultura organizacional e
incrementa el valor comercial de la empresa. Por consiguiente, la
administracion eficiente de los sistemas de informaciéon es un reto para los
gerentes, pues estos representan:

e Una colaboracion importante para la eficiencia operacional y
productividad de la empresa.

e Una fuente de informacion y respaldo para el desarrollo de la estrategia
empresarial y toma de decisiones eficiente.

e Ingrediente importante para el desarrollo de servicios competitivos que
den a la empresa una ventaja estratégica en el mercado global.

°* THOMPSON, Arthur A. y STRICKLAND, A.J. Administracién Estratégica
¥ LLERMA, HECTOR Daniel. Metodologia de la Investigacion
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Ademas, internet y las tecnologias relacionadas estan demostrando que los
sistemas de informacion son ingredientes esenciales para el éxito de la
organizacién empresarial interconectada a través de la red.

Por esto, los gerentes y empresarios deben aprender a utilizar y manejar las
tecnologias de informacion para revitalizar los procesos empresariales, mejorar
la toma de decisiones gerenciales para lograr una ventaja competitiva.

Los sistemas de informacion afectan cualquier funciébn empresarial, por
ejemplo, alguien cuyo objetivo es una posicién de marketing en la banca, debe
tener una comprension béasica de como se utilizan los sistemas de informacion
en la banca y como éstos respaldan las actividades de marketing de bancos y
otras empresas”.

5.1.3.5 Sistema de informacion financiero. Para Murillo (2009), “Durante las
épocas de crisis financiera, es fundamental entender los cambios presentados
especialmente en los ultimos afios, en particular el caso colombiano, que
aparece entre los de mayor fortalecimiento en América Latina. En el pais el
sector financiero ha sido favorecido por procesos de transformacion
organizacional expresados en significativas transformaciones en la estructura
organizativa y en los aspectos tecnoldgicos, que han permitido a sus entidades
una mayor orientacion al cliente y la utilizacion de nuevas formas de
relacionarse con él"2%,

5.1.3.6 Sistema de informacion de marketing. O'brien (2001) plantea
ademas gque “la funcion del marketing dentro de una empresa tiene que ver con
la planeacién, promocion y ventas de productos existentes y el desarrollo de
nuevos productos para brindar un mejor servicio a clientes actuales y
potenciales. Por esto las empresas recurren cada vez mas a la tecnologia de la
informacion para ayudarse a ejecutar funciones de marketing vitales, a la luz de
los rapidos cambios del entorno de hoy”?2.

Por su parte, para Kotler (2006), “los empleados que trabajan en mercadeo
tienen la responsabilidad de identificar todos los cambios que suceden en el
mercado, y mas que cualquier otro empleado de la empresa, ellos tienen que
conocer las tendencias y buscar las oportunidades que se encuentran en el
entorno, pues cuentan con los métodos apropiados para recopilar informacion
relevante y ademas pasan mas tiempo interactuando con los clientes y
observando la competencia.

Es por esto que las empresas y en este caso, en el sector financiero vienen
desarrollando sistemas de informacion de marketing, que ofrezcan a la
gerencia informacién detallada sobre los deseos, las preferencias y la conducta
de los consumidores. Este sistema de informacion de marketing podria
definirse como el conjunto de personas, equipos y procedimientos cuya funcion

20 O'BRIEN, JAMES A. Sistemas de Informacién Gerencial
2 MURILLO VARGAS, Guillermo. Internacionalizacién y Nuevas Tecnologias en las

Organizaciones del Sector Financiero Colombiano
22 |bid
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es recopilar, ordenar, analizar, evaluar y distribuir la informacion necesaria,
puntual y precisa al personal de marketing encargado de tomar decisiones™?.
5.2 MARCO GEOGRAFICO

En el territorio de la Uniébn encontramos dos regiones diferentes: una plana,
correspondiente al valle del rio Cauca, y otra montafiosa, ubicada al occidente
del municipio, que hace parte de la vertiente oriental de la Cordillera Occidental
de los Andes. Entre los accidentes orograficos se destacan los altos de La
Cruz, Los Paraguas y Paramillo, y las cuchillas de Carpintero, EI Rodeo,
Guamalito, La Meseta y La Sonora. A una altura sobre el nivel del mar de 975
m.s.n.m. y a una temperatura promedio de 26 °C parte plana y 20 °C parte
montafiosa.

Sus tierras se distribuyen de la siguiente manera: piso térmico calido 62 km2.;
medio 61 km2. Y frio 2 km2.; regadas por el rio Cauca y varias corrientes

menores.

Limita por el norte con Toro; por el oriente con Obando y La Victoria; por el sur
con Roldanillo y por el occidente, con Versalles.

Figura 1. Ubicacion del municipio de la unién en el departamento y en el pais.
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2 KOTLER PHILIP y KELLER Kevin Lane. Direccion de Marketing

46

——
| —



Fuente: Pagina del municipio
MAPA DE LAS PRINCIPALES VIAS DE ACCESO AL MUNICIPIO DE LA
UNION VALLE

El municipio de La Union Valle cuenta con vias de acceso que facilitan el
ingreso y la salida del municipio, ya que cuenta con una via nacional que
comunica al municipio con el sur y el norte del Valle.

Figura 2. Principales vias de acceso al municipio de la Union.
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5.2.1 MARCO DEMOGRAFICO

5.2.2Aspectos demograficos

Tabla 20.Poblacién actual

LOCALIZACION % HABITANTES
Cabecera 77 26.490

Resto 23 7.913

TOTAL 100% 34.403

FUENTE: PAGINA DEL MUNICIPIO

En el Municipio de La Unidn, existe una mayoria de mujeres, que representan
el 51.43 % de la poblacion total.

Tabla 21.Componente — género

GENERO % HABITANTES
Hombres 48,57 16.535
Mujeres 51,43 17.508
TOTAL 100% 34.043

FUENTE: Pagina del municipio

Componente — edad

Segun proyecciones del censo DANE, el Municipio de La Unién Valle, al 31 de
diciembre de 2007 tiene una poblacion de 32.705 Habitantes, informacion que
difiere, ya que la cifra del total de la poblacién, de acuerdo a los datos del
Sisben asciende a 34.043 Habitantes. Encontrandonos que el 50.9%, de la
poblacién del municipio es joven, ubicandose en la franja entre 0 a 24 afios. De
los cuales la poblacién infantil que se ubica en la franja de 0 a 9 afios, asciende
a un 22%, y el restante de 10-24 que se considera la poblacion joven asciende
al 29%, del municipio.
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Tabla 22.Distribucién de edades por rangos

EDAD HOMBRES | % MUJERES % TOTAL | %

| |

0500 1619 982 1700 960 330 975

1014 1918 1163 1760 1003 3678 1080

1519 1590 964 1629 928 3219 | 945
| |

2529 1103 669 1273 725 2376 | 698
| |

0%

45-49 890 5,40 975 5,56 1.865 5,48
FUENTE: Pagina del municipio
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5.2.3 MARCO CONCEPTUAL

Competitividad empresarial. Es gestionar eficientemente todos los recursos
de la organizacion, para fabricar y/o distribuir bienes o servicios innovadores
que satisfagan las necesidades de los consumidores y que lo hagan con mayor
eficiencia y eficacia que la competencia.

Cliente bancario. Son personas o entidades que tienen una relacion directa
con las entidades bancarias, utilizando parcial o totalmente el portafolio de
productos que ofrece, como cuentas corrientes, de ahorros, créditos, etc.

Usuario bancario. Son personas o entidades que tienen una relacién indirecta
con las entidades bancarias utilizando servicios complementarios como el pago
de facturas, impuestos, etc.

Estrategias. Son todas las acciones definidas e implementadas por la empresa
para lograr el cumplimiento de los objetivos propuestos desde el area de
mercadeo y la gerencia de la organizacion.

Fidelizacion de clientes. Es un programa propuesto por la empresa que busca
satisfacer eficiente y permanentemente a los clientes, para que estos prefieran
la marca y la organizacion frente a la competencia.

Gestion empresarial. Son todas las actividades propuestas y realizadas por la
gerencia y los jefes de area para el cumplimiento de los planes estratégicos
disefiados por la organizacion.

Marketing relacional. Es construir y mantener en el tiempo excelentes
relaciones con los clientes que permitan su fidelizacion y beneficios para éste y
para la empresa.

Servicio al cliente. Son todas las actividades programadas desde el mercadeo
y ejecutadas por todos los empleados de la organizacion para prestar un
servicio con calidad a los clientes, que conduzcan a su fidelizacion.

Servicio con calidad. Es desarrollar actividades y funciones de forma eficiente
y eficaz para satisfacer las necesidades de los clientes con productos y
servicios innovadores.

CMR, CREACION DE VALOR, RELACIONES DE COLABORACION,
DESARROLLO ESTRATEGICO, COMUNICACION, VENTA CRUZADA,
VENTA COMPLEMENTARIA, OFERTAS ESPECIALES, CONTACTO CON
EL CLIENTE, CLIENTE EXTERNO, CLIENTE INTERNO, CLIENTE FINAL,
RELACIONES PUBLICAS, PERSONALIZACION DEL CLIENTE, CONTEXTO
DE RELACION, ANALISIS COSTO BENEFICIO, MARKETING EMOCIONAL,
DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO, DOFA, PLANEACION
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ESTRATEGICA, ENCUESTA, SISTEMA DE INFORMACION GERENCIAL,
SIF, SIM,

6. MARCO METODOLOGICO
6.1TIPO DE INVESTIGACION.

“Los estudios exploratorios se efectuan, normalmente, cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado o que no ha
sido abordado antes. Es decir, cuando la revisién de la literatura revelé que
Gnicamente hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el
problema de estudio™.

Para Mendez (2001), “el primer nivel de conocimiento cientifico que se quiera
obtener sobre un problema se puede obtener por estudios de tipo exploratorio.

Teniendo en cuenta lo anterior, el estudio “EL Marketing Relacional como
Estrategia de Fidelizacion de los Clientes del Sector Financiero (caso La Unién
Valle del Cauca)”, es una investigacion de tipo exploratorio, pues se trata de un
tema poco estudiado y con pocos antecedentes en lo tedrico; situacion que
permite al investigador familiarizarse con el esquema marketing relacional y el
servicio al cliente en el sector financiero”?®.

6.2 METODO DE INVESTIGACION.

Para realizar la investigacion propuesta se analizara la informacion obtenida de
los usuarios del sector financiero del municipio de La Unién Valle del Cauca por
medio de una encuesta (anexo 1), permitiendo conocer causas Yy efectos del
problema en estudio.

6.3 POBLACION.

Las organizaciones financieras que funcionan en La Unién y el ndmero de
clientes se pueden observar en la tabla 1:

Tabla 1. Entidades financieras del municipio de La Union.

Entidad financiera Nuamero de clientes
Bancolombia 8600
Banco de Occidente 1720
Banco de la Mujer 2420
Bancamia 2100
Total | 14840

24 HERNANDEZ S Roberto. Metodologia de la Investigacién. México: McGraw Hill 2003, p 115
' MENDEZ A. Carlos E. Metodologia. Disefio y desarrollo del proceso de investigacién
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Fuente: Entidades financieras.

6.4 TAMANO DE LA MUESTRA.

El tamafio de la muestra de la encuesta dirigida a los clientes de las entidades
financieras, se calcula con base en un muestreo aleatorio simple para
poblaciones finitas. El universo considerado es el numero total de clientes que
tienen las entidades en el municipio de La Union.

2
7’P.Q. N _ (1,96) x 0,50 x 0,50 x 14.840

2
E2N +Z2P .Q (0,10)'x 14.840 + (1,96) x 0,50 x 0,50

n = Tamafo de la muestra
Z= Nivel de confianza seleccionado para dos desviaciones estandar (1.96). cu

P= Probabilidad de que las entidades financieras cumplan con un marketing
relacional segun los clientes del servicio financiero.

Q= Probabilidad de que las entidades financieras incumplan con un marketing
relacional segun los clientes del servicio financiero.

N= NuUmero de clientes del sector financiero en La Unidon Valle del Cauca.
E= Error de estimacion (0.10)

Aplicada la formula se determindé que la muestra era de 95 encuestas,
gue sera aplicada a los clientes de las entidades financieras.

La metodologia para realizar las encuestas a los clientes se hard por el
siguiente proceso.

1. Determinar el numero de clientes que tiene cada entidad financiera.

2. Sobre un 100% definir a que porcentaje corresponde el numero de clientes
de cada entidad.

3. Este porcentaje se aplica al nUumero de encuestas total, para determinar el
namero de encuestas por entidad financiera.

Teniendo en cuenta que las entidades financieras tienen usuarios de servicios,
tales como pago de facturas, también seran sujetos de realizarle la encuesta
disefiada
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Tabla 2. Numero de encuestas a clientes y usuarios.

Entidad Numero de | % de Numero de | Encuestas | Encuestas
financiera Clientes clientes encuestas | clientes Usuarios
Bancolombia | 8600 58 55 28 27

Banco de 1720 12 12 6 6
Occidente

Banco de la | 2480 16 15 8 7

Mujer

Bancamia 2100 14 13 7 6

TOTAL 14900 95 49 46

Fuente; Célculo del autor

6.5 FUENTES DE INFORMACION.

e Primarias. Estd constituida por los clientes del sector financiero del
municipio de La Union Valle del Cauca. Observacion directa.

e Secundarias. Libros, prensa especializada en el tema financiero,
internet, articulos relevantes en el tema y profesionales conocedores del
problema investigado.

7. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

7.1 SITUACION ACTUAL DEL SECTOR FINANCIERO (CASO LA UNION
VALLE DEL CAUCA)

EL SECTOR FINANCIERO A NIVEL LOCAL.

El desarrollo financiero del municipio de La Unién (Valle del Cauca), debe ser
analizado en contexto tomando como base el desarrollo econémico a nivel del
municipio, integrado con el desarrollo econémico del departamento del Valle
del Cauca, ya que el atraso, estancamiento o avance de la economia regional
incidira directamente en el desarrollo del sector financiero del municipio. Por lo
tanto este analisis se inicia puntualizando el estado actual y la proyeccion de la
economia regional, que segun la Camara de Comercio de Cali crecera en el
2014 por encima del 5%, un porcentaje que supera el esperado para el pais.

Para lo anterior se parte de las declaraciones de Ximena Ramirez Ayala,
editora de especiales de La Republica quien manifiesta: “Las movidas
empresariales en el Valle del Cauca no paran, esta region considerada la cuna
de las grandes empresas colombianas consolida su liderazgo con la llegada de
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firmas extranjeras de todos los sectores y con multiples inversiones y proyectos
de expansion que estan desarrollando las compafiias con sello local que han
nacido y crecido en el departamento.

Ubicacion estratégica, infraestructura, costos bajos en logistica y operacion,
amplia oferta universitaria, recurso humano y calidad de vida, costos de
propiedad raiz 50% mas bajos que Bogota y Medellin y mejor movilidad, son
algunas de de las caracteristicas que hacen de esta region un lugar propicio
para operar. Sin duda, tiene un conjunto de atributos que deben aprovechar
sus habitantes, el sector privado y el sector publico.

A todo esto se le suma el buen momento econdémico que atraviesa la region.
En los primeros seis meses de este afio, segun el Banco de la Republica, la
economia del suroccidente del pais continué sobre la senda de expansion en
las diferentes actividades que conforman su aparato productivo, en especial,
cuatro de sus principales subsectores prosiguieron creciendo, algunos a menor
ritmo pero consolidando resultados similares a los obtenidos en el primer
trimestre del afio.

En el eslabén agropecuario se prolong6 el buen desempefio registrado desde
finales del afio pasado. La cafia de azlcar, producto de mayor
representatividad en el sector, prosiguié experimentando crecimientos anuales
muy sustanciales en la produccion de cafia molida. Durante el segundo
trimestre de 2014 creci6 24.0% frente a un afio atras, y en el acumulado a junio
aumento 28.8%.

La actividad constructora también logr6 avances impulsados por el plan de
viviendas gratis del Gobierno Nacional. EI nimero de ventas de casas nuevas
durante el segundo trimestre de 2014 y en el acumulado a junio, alcanzé un
crecimiento sustancial de 17.2% y 50.8%, respectivamente. La industria, por su
parte, ha venido mostrando claras sefiales de recuperacién, la produccion
registré un crecimiento en el primer semestre de 2.3%. Esto se ha visto
claramente en las ventas empresariales pues crecieron 9,7%, cifra que en
términos reales supera el crecimiento del PIB estimado para este afio en el
total nacional (5,0%)."1°

Dentro del aspecto financiero, Carlos Andrés Pérez, gerente de desarrollo y
competitividad regional de la Camara de Comercio de Cali destaca que: “hay
un margen amplio de crecimiento y esto es consecuente con la disminucion de
la tasa de desempleo, sumado a la confianza del consumidor y al crecimiento
de la produccion real, lo que deja ver que seguimos por buen camino.

10 L.a Republica. Valle, una regidn con tradicién empresarial. P2. 23 Septiembre de 2014
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Se resalta ademéas que el Valle del Cauca con 17.3%, fue el departamento
donde mas creci6 el crédito en el primer trimestre de 2014, segln un informe
de la Camara de Comercio de Cali. El crédito comercial es el de mayor
participacion (61.5%), seguido por el de consumo (27,6%), hipotecario (8,7%),
y el microcrédito (2.2%)"*1.

Segun Juliana Ramirez Prado y refiriéendose al Valle del Cauca destaca que:
“Por sus bajos costos en el establecimiento de empresas, permisos de
construccion y salarios, el Valle del Cauca logré resaltar como tercer destino
mas atractivo para inversion, segun la unidad de Inteligencia (FDI Intelligence)
del Financial Times. En la clasificacion a nivel de Suramérica, fueron evaluados
237 estados /o departamentos), midiendo el costo-beneficio de hacer negocios.
El escalafon, liderado por Metropolitana de Santiago, Chile y seguido por Lima,
Peru, también considera a Antioquia y a Bogota, en el puesto cuatro y ocho. Se
destaca que tiene una participacién importante con cinco de sus 26 estados.
Mientras que en la capital del Valle los precios promedio de venta de la tierra
para uso industrial oscilan entre US$95 y US$148 por metro cuadrado, en
Medellin estos varian entre US$417 y US$483, y en Bogota entre US$163 y
US$560. En cuanto al salario para diferentes cargos en industrias, en Cali se
pagan US$1.612 mensuales; en Bogota, US$2.152 y en Lima Peru, US$2.386,
al mes™?

Segun Teresita Celis A. “El Valle se ve beneficiado por su cercania a un puerto
y a los centros de consumo interno y muchas empresas se estan relocalizando
y agrupando su produccién aqui. Por ejemplo la produccion de carne de cerdo,
pollo y huevos se esta concentrando en el Valle, sefiala, el director Econémico
y de Planeacion de la Camara de Comercio de Cali.

De los trece sectores industriales nueve registraron tasas de crecimiento
positivas, destacandose alimentos con 13.3%; molinera y almidones 11.8%;
hierro y acero 8.9%; quimicos 6,7% Yy confiteria 6%. De la misma manera cabe
destacar que el sector productivo de alimentos es el que reporta el mayor
crecimiento en las exportaciones con 65%, en los primeros siete meses del
presente afo™s.

Para seguir en contexto y conocer directamente la situacion actual y
perspectivas del sector financiero en el municipio de La Unién (Valle del
Cauca), la investigadora acudio a la colaboraciéon de expertos en el tema y para
ello se entrevistd a los gerentes de los bancos de Occidente y Bancolombia:

1 Ibid. P7
12 |did. P9
13 bid. P2
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Lina Marcela Garzén H. y Alvaro de Jesls Castafio C. respectivamente. De la
entrevista con los gerentes se puede concluir lo siguiente:

1. Situacion del sector financiero en La Unién (Valle del Cauca). Actualmente la
situacioén financiera en el municipio es aceptable, a pesar de diferentes factores
que alteran la economia de la region, especialmente factores climéticos, plagas
y precios, que afecta directamente los cultivos de la zona y que son la base de
la economia y motor principal del sector financiero a nivel local.

Sin embargo los resultados obtenidos durante el presente afio de la economia
a nivel regional muestran unas cifras positivas en cuanto a su crecimiento, la
inversion extranjera que esta llegando, sumado al incremento de exportaciones
del subsector alimentos y que esta relacionado directamente con la explotaciéon
agricola del municipio de La Union.

El sector financiero local hace presencia fisica con Banco de Occidente, Banco
WWW (Banco de la Mujer), Bancamia y Bancolombia, fuera de otras entidades
gue también hacen presencia via otros canales como son Corresponsales
Bancarios, Ejecutivos Moviles que visitan a diferentes empresas, (estas
entidades son: Banco de Bogot4, Banco Davivienda, City Bank, Banco Caja
Social, Banco BBVA, entre otros. La presencia de todas estas entidades,
demuestra una muy buena dindmica para el sector financiero del municipio,
respaldado por las condiciones econdémicas actuales y futuras de La Union. Es
importante resaltar que a diciembre de 2013, Bancolombia patrticipaba con el
70% del tamafio comercial a nivel local.

2. Problemas actuales del sector financiero a nivel local. Como se presenta a
nivel nacional, localmente también afecta la cartera vencida como
consecuencia de los problemas que presenta el sector agropecuario, clima,
plagas y altibajos en precios de la producciéon de frutas, influenciados también
por el florecimiento de cultivos de frutas en los Llanos Orientales, Costa
Atlantica y el departamento del Tolima.

El otro problema importante es la baja bancarizacion de la poblacién,
especialmente porque la poblacién considera que los bancos son muy costosos
y también por las cargas tributarias para los clientes como lo son el 4x1000 que
hace que un alto porcentaje del dinero en efectivo no circule por las entidades
financieras.

3. ¢Cuales son las proyecciones del sector? Para el sector financiero a nivel
local existen interesantes proyecciones, especialmente con las firmas de los
tratados de libre comercio con los EE.UU y otros paises, que en determinados
momentos podria abrirse puertas a la exportacion de frutas, para lo cual se
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estan haciendo estudios con Canada y EE.UU donde sean logrado importantes
avances en el tema fitosanitario.

Para lograr estos propésitos se requiere que el gremio productor se una para
poder producir a mayor escala y cumplir con las exigencias en los pedidos de
los diferentes paises y para lo cual el sector financiero local jugaria un papel
importante.

El proceso de aplicacion del marketing relacional dentro del sector financiero de
La Union Valle debe ser permanente, pues es la Unica manera de lograr un
mejoramiento continuo que permita el crecimiento, la rentabilidad y la
competitividad de la empresa a través del tiempo. El proceso debe ser
permanente debido a las circunstancias internas y externas que pueden afectar
a la organizacion positiva o negativamente en el desarrollo de sus actividades.

Lo dificil no es lograr el éxito o el reconocimiento de los clientes, lo dificil e
importante es mantenerlo a través del tiempo y esto sélo se logra con el disefio
e implementacion de estrategias que respondan a las expectativas de los
accionistas y de los clientes que solicitan los servicios.

Las condiciones internas del sector financiero de La Unién Valle pueden estar
cambiando debido a rotacion de empleados, objetivos y estrategias propuestas,
gestién de directivos, etc. En el medio externo hechos como la economia, las
tecnologias de informacion, los cambios en los gustos y deseos de
consumidores, las politicas de estado, la competencia, etc. También
intervienen en la toma de decisiones de la organizacion, que tendran influencia
en las relaciones con los clientes.

Por el conocimiento directo que tiene la autora de la tesis sobre la
organizacién, puede considerarse que los bancos estan en un buen nivel en la
aplicacion del marketing relacional, pues dentro de sus politicas esta la
prestacion de servicios con calidad que logren la satisfaccion de los clientes,
pero sabemos que el éxito no es total porque siempre se presentan quejas de
los clientes, deficiencias en la prestacion de servicios, por ejemplo, ver oficinas
con filas largas de clientes, esto ocasionado por las circunstancias
mencionadas anteriormente, algunas que pueden ser mejoradas por las
entidad bancarias y otras que no dependen de sus decisiones y que siempre
estan presentes en el entorno.

Donde llegar: mantener niveles de eficiencia altos en la prestacion del servicio
gue fortalezca la relacion con los clientes, debe ser prioridad en las entidades
del sector financiero de La Unién Valle del Cauca, para ello deben estar
pendientes de todo lo que pasa al interior de las organizaciones y de los
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cambios que sucedan en el entorno y que de una u otra forma pueden influir en
el desarrollo de los negocios. Por eso las entidades deben llegar a indicadores
que muestren la satisfaccion de los clientes cautivos, un mayor numero de
clientes nuevos, crecimiento de la empresa etc. Es por esto que la presente
investigacion pretende aportar herramientas estratégicas acordes con el
marketing relacional que ayuden a lograr empresas mas competitivas.

7.2IMPORTANCIA DEL MARKETING COMO LINEA TRANSVERSAL EN
LAS ORGANIZACIONES DEL SECTOR FINANCIERO.

Todas las tecnologias de informacién y comunicacion desarrolladas en las
Gltimas décadas han sido determinantes en la manera de hacer negocios entre
paises, entre empresas y en el comercio tradicional que realizan los
consumidores que buscan satisfacer sus necesidades con bienes y servicios
innovadores, con calidad, a precios justos y que se encuentren disponibles al
momento de ser solicitados.

Ese desarrollo tecnolégico y toda la informacion que se produce desde las
empresas, desde los medios de comunicacion y entre los consumidores,
terminan influyendo en la toma de decisiones de los clientes que adquieren
bienes y servicios. Es por esto que las empresas productoras o
comercializadoras de dichos bienes y servicios deben priorizar en su toma de
decisiones cual es la estrategia central para mantenerse en un mercado
fuertemente competido y poder llegar a los consumidores con el fin de cumplir
los objetivos y metas propuestas por sus propietarios y/o administradores.

Segun Kotler, “El éxito financiero suele depender del talento comercial y del
marketing de las empresas. Los departamentos de finanzas, produccion,
contabilidad o cualquier otro no importarian verdaderamente si no hubiera una
demanda suficiente de los productos y servicios de la empresa que les permita
obtener beneficios. Una cosa es inconcebible sin la otra. Muchas empresas han
creado puestos de marketing de nivel directivo para poner a sus responsables
al nivel de otros altos directivos, como el director general o el director de
finanzas. Instituciones de todo tipo desde fabricantes de bienes de consumo y
productos industriales hasta aseguradoras médicas, y organizaciones no
lucrativas, anuncian con fastuosidad sus logros de marketing mas recientes a
través de comunicados de prensa, que pueden encontrarse en sus paginas
web. En la prensa de negocios se dedica una infinidad de articulos a las
distintas tacticas y estrategias de marketing”2°.

Estos cambios dados en la comercializacion de bienes y servicio han suscitado
cambios y complementos en la definicibn moderna de marketing, segun Kotler

26 Kotler Philip y otro. Direccién de marketing. Prentice Hall, 2006
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(2006), segun Kotler“para la American Marketing Association, el marketing es
una funcién organizacional y un conjunto de procesos para generar, comunicar
y entregar valor a los consumidores, asi como para administrar las relaciones
con estos Ultimos, de modo que la organizacion y sus accionistas obtengan un
beneficio™’.

Mirando en contexto la presente definicion, podemos apreciar la importancia
del marketing dentro de cualquier tipo de organizacion; cuando se menciona al
marketing como una funcién organizacional, implica que todos los empleados y
recursos de la empresa deben girar alrededor de esa importancia, que todas
las tareas que se realizan deben hacerse en funcion de los clientes de la
empresa.

De la misma manera los diferentes procesos que se realizan, tendran como fin
entregar un valor agregado a los consumidores, pues esto es lo que estan
exigiendo cuando adquieren bienes y servicios. Como consecuencia de todo
esto lo que se busca al construir, mantener y administrar excelentes relaciones
con los clientes es lograr un gana-gana para ambas partes, organizacion y
clientes.

Para Guiltinan y otros (1999), en esencia una orientacion hacia el mercadeo es
la comprension de que el esfuerzo de marketing de una empresa es el negocio
de todos los departamentos y funciones. La gerencia de la calidad total enfatiza
en que todos los departamentos y empleados deben comprometerse y
compartir la responsabilidad en la satisfaccion del cliente. ElI marketing
desempefia un papel conductor en este proceso, en el sentido de ser el primer
responsable de la clara identificacion de las necesidades e intereses prioritarios
de los clientes. Los gerentes de marketing han desarrollado métodos para
sintetizar y comunicar informacion acerca de las necesidades y preferencias de
los clientes a las otras unidades. Sin esta informacion compartida, unidades
como comprar, produccién e investigacion y desarrollo, no podran brindar la
calidad requerida para una ventaja competitiva sostenible.

En consecuencia, la empresa debe ser orientada al cliente; esa importancia del
marketing en el cumplimiento de los objetivos 0 metas de una organizacion,
hace necesario que este concepto sea conocido y manejado por todos los
empleados, es decir que ellos conozcan los conceptos basicos de esta
disciplina para poder contribuir con la estrategia de la empresa orientada al
cliente, que debe trabajar en funcion de las necesidades de ese cliente y hacer
todo lo posible para satisfacerlas.

7 |bid
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Ademas, los empleados deben centrarse en los clientes buscando su retencion.
Tom Peters, mencionado por Smit, decia en 1980 en el libro Thriving on Chaos
y sus palabras contintan vigentes hoy en dia. Argumentaba que cada cliente
debia ser considerado como un activo valioso y como una herramienta
poderosa para la publicidad boca a boca.

Para Kotler (2006), el marketing moderno debe adoptar la tecnologia
electronica y utilizarla para crear sistemas de informacién y comunicacion
potentes, este marketing seguird en evolucién y tendra que enfrentarse a
nuevos desafios y oportunidades; en consecuencia ya somos testigos de:

e El deceso del departamento de marketing y el auge del marketing
holistico.

e El deceso del marketing derrochador y el auge del marketing
concentrado en la rentabilidad de la inversion.

e La administracion de las relaciones con los clientes.

e El marketing de base de datos y el analisis de informacién.

e La administracién de centros de contacto y tele marketing.

e El marketing de relaciones publicas.

e El marketing de experiencias.

Lo planteado anteriormente resalta la importancia del marketing relacional
dentro de todo tipo de organizaciones productoras y/o comercializadoras de
bienes y servicios, importancia que coloca esta disciplina como eje transversal
de todos los departamentos o divisiones de las empresas cuyos empleados y
las funciones que realizan deben enfocarse en el cliente, es decir todos los
empleados sin excepcion, deben respaldar las actividades y decisiones con el
manejo de un marketing relacional que logre la fidelizacion de los clientes hacia
la marca y la empresa, generando utilidades para ambas partes.

En el caso del sector financiero de La Union Valle, los accionistas y directivos
de las entidades bancarias, deben respaldar estrategias sobre marketing
interno para que las decisiones tomadas dentro de las empresas estén en
conjunto asesorando y apoyando a los clientes. Esta es la mejor propuesta
para que dichas entidades crezcan y permanezcan en el tiempo, sobre todo en
este mundo tan competido y competitivo, donde los consumidores manejan una
gran cantidad de informacién como respaldo a su toma de decisiones cuando
compran bienes y servicio
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7.3CARACTERISTICAS QUE TIENE EL SERVICIO AL CLIENTE DEL
SECTOR FINANCIERO. (Caso La Unién Valle del Cauca).

Estas caracteristicas surgen a partir del andlisis de la encuesta realizada a los
clientes y usuarios del sector financiero de la Unién Valle del Cauca.
Inicialmente se presentan los resultados de las encuestas realizadas a clientes
directos de las entidades bancarias, es decir que tienen cuentas de ahorro,
corriente y/o créditos bancarios.

Pregunta uno. ¢Qué concepto tiene de la entidad financiera con la que usted
trabaja?

MW Excelente
31%

B Muy buena
37%

M Buena 31%

MW Regular 1%

Grafico uno. Concepto de los clientes sobre las entidades financieras.

Las respuestas dadas por los clientes a la pregunta uno, permiten apreciar cual
es la percepcion que ellos tienen frente a las entidades financieras que prestan
los servicios en el municipio de La Unién. El 37% calificaron a la entidad
financiera como muy buena; el 31% la calificaron como excelente y el 31%
como buena. En conjunto estos tres porcentajes determinan que un 99% de los
clientes tienen un concepto muy positivo de las entidades financieras.
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Lo que nos indica que en el sector financiero de La Union Valle, les presta un
servicio de calidad a los clientes, quienes a través de la anterior encuesta
reflejan su satisfaccion con el personal.

Pregunta dos. ¢(Como califica usted los servicios que le presta la entidad
financiera?

M Probablemente
eficientes 37%

H Definitivament
e eficientes
52%

u Ni eficientes ni
deficientes
11%

Gréfico dos. Calificaciéon de los servicios que presta el sector financiero.

La mayoria de los clientes (52%), estan convencidos que las entidades
financieras son eficientes en la prestacion de los servicios. Esto es muy
importante para este sector, pues demuestra que hay un trabajo realizado de
tiempo atras para lograr la fidelizacion de unos clientes que deben seguir
manteniendo.

El 37% de los clientes consideran los servicios prestados por las entidades
financieras como probablemente eficientes, esta respuesta plantea una posible
duda para esos clientes, ocasionada por una atencién deficiente en un
momento dado o por la presentacion de algun problema en la relacion cliente-
banco. Este tipo de eventos deben ser conocidos por las directivas de la
entidad en el momento en que suceden, para tomar los correctivos necesarios,
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implementando acciones en dos sentidos, primero resolviendo el impase con el
cliente en forma inmediata y en segundo lugar definiendo estrategias para
evitar esos problemas a futuro; esto permitira que muchos o todos los clientes
de ese 37% con dudas pasen a formar parte de los clientes convencidos de la
eficiencia del servicio que les presta la entidad bancaria.

Si este trabajo se realiza eficientemente también impactar4 el porcentaje
restante (11%), que consideran los servicios ni eficientes, ni deficientes, los
cuales dudan mas frente al servicio que estan recibiendo.

Pregunta tres. ¢Como es el trato que usted recibe del personal de la entidad
financiera?

B Muy atentos
61%

B Atentos 35%

B Medianamen
te atentos
4%

Gréfico tres. Trato que reciben los clientes de la entidad financiera.

El 61% de los clientes manifiestan que los funcionarios de las entidades
financieras son muy atentos y el 35% los consideran atentos. En conjunto estas
cifras demuestran que hay empleados educados que desempefian bien sus
funciones y que con seguridad tienen la competencia de una comunicacion
eficiente, fundamental para establecer una buena relacion con los clientes.
Estos resultados son muy positivos para las entidades del sector financiero,
pues existe un gran avance para la implementacibn de un programa de
marketing relacional, pues las competencias que tienen los empleados en la
relacion con los clientes facilitaran la implementacién de nuevas estrategias
gue mantengan e incrementen dicha relacion.
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Pregunta cuatro. ¢(COmo considera los costos que le cobra la entidad
financiera?

M Altos 37%

B Muy altos 47%
W Justos 13%

B Muy bajos 2%
M Bajos 1%

Grafico cuatro. Percepcion sobre los costos que cobra la entidad financiera.

El tener una cuenta de ahorros, corriente o un crédito en una entidad financiera
implica ademas una serie de servicios anexos y sobre los cuales dichas
entidades aplican costos que son asumidos por los clientes y sobre los cuales
hay informacion permanente en los medios de comunicacién, superintendencia
bancaria y publico en general, con el fin de buscar acuerdos sobre el particular.

El 47% de los clientes de las entidades financieras consideran muy altos los
costos que cobran estas empresas. El 37% de los clientes los considera altos.
En conjunto este 84% demuestra que todo los que se dice sobre el tema en
cualquier instancia de la sociedad tiene mucho de cierto, pues siempre se esta
hablando de los altos costos que cobran las entidades bancarias por los
servicios que prestan a sus clientes.

El que este hecho cambie, depende inicialmente de las entidades financieras,
pues son las que tienen el poder para rebajar estos costos, sin embargo esta
coyuntura puede ser aprovechada por los bancos, implementando estrategias
que rebajen o eliminen estos costos, hecho que serviria de estimulo para los
clientes, ademas de ser una herramienta para buscar su fidelizacién.
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Pregunta cinco. ¢Qué medio de comunicacién prefiere para estar en contacto
con la entidad financiera?

M Sucursal,
presencial 34%

M Teléfono,
internet 33%

¥ Internet 19%

H Teléfono 13%

M Cajero
automatico 3%

Grafico cinco. Preferencia de los clientes para estar en contacto con la entidad
financiera.

Las entidades del sector financiero deben preocuparse por mantener una
buena comunicacion con sus clientes, que les permita avanzar en unas
relaciones duraderas para consolidar el negocio y buscar la competitividad del
mismo.

Un 34% de los clientes de las entidades financieras prefieren comunicarse
directamente en forma presencial en las oficinas de la sucursal
correspondiente. Esto puede deberse a que el municipio de La Unién no es una
ciudad grande, lo cual facilita el desplazamiento hasta las oficinas de la entidad
bancaria. De todas maneras, estos clientes deben ser motivados para el uso de
las TIC's en su comunicacion con la entidad financiera, pues ademas de ser
rapidas y oportunas pueden significar ahorro de tiempo, teniendo siempre en
cuenta las recomendaciones de seguridad en el uso de dichas tecnologias.

El 32% de los encuestados manifestaron que prefieren el internet y el teléfono
para comunicarse con su entidad financiera. Esto es importante pues el
desarrollo de las TIC's permite una comunicacion agil y oportuna entre cliente y
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empresa, facilitando entregar y recibir informacién relevante para mantener la
relacion.

Un 19% utilizan internet, medio que permite una comunicacion rapida para el
intercambio de informacién cliente-entidad financiera; y por dltimo un 13%
prefieren la comunicacion telefonica. El avance de la telefonia celular permite
hoy en dia para muchos clientes un medio de comunicacion eficiente por toda
la informacién que se puede intercambiar con la entidad financiera.

7.3.1 ANALISIS DE PREGUNTAS HECHAS A USUARIOS.

En el municipio de La Union los usuarios no son clientes directos, sino que
utilizan las oficinas bancarias para solicitar servicios como el pago de facturas.

Pregunta dos. ¢(Como califica usted los servicios que le presta la entidad
financiera?

M Probablemente
eficientes 45%

M Definitivament
e eficientes
42%

u Ni eficientes ni
deficientes
13%

Grafico seis. Calificacion que dan los usuarios a los servicios de la entidad
financiera.

Un 45% de los usuarios encuestados manifiestan que los servicios que presta
la entidad financiera son probablemente eficientes, es decir ellos presentan
algunas dudas frente a los servicios que reciben.

El banco a través de sus empleados debe detectar y conocer estos usuarios
para prestarles sus servicios en un ambiente de cordialidad y rapidez, pues
esto es fundamental para involucrar a estos usuarios como clientes directos del
banco; para ello es necesario poner en practica una serie de estrategias que
den inicio a una relaciéon mas directa entre banco y cliente.
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Para el 42% de los encuestados los servicios prestados por la entidad
financiera son definitivamente eficientes. Como en el caso anterior la entidad
bancaria debe disefiar los espacios para que haya una comunicacién directa
con estos usuarios con el fin de estimularlos a una relacion mas directa con el
banco a través de los diferentes servicios que puede prestarles.

El 13% manifiesta que los servicios que le presta la entidad bancaria no son ni
eficientes, ni deficientes. A pesar de que es un porcentaje bajo frente a al
sumatoria de los anteriores, sera importante tener en cuenta estos usuarios
para conocer sus inquietudes y poder prestarles un mejor servicio.

Pregunta tres. ¢COmo es el trato que usted recibe del personal de la entidad
financiera?

B Muy atentos
51%

B Atentos 36%

Grafico siete. Trato que reciben los usuarios del personal bancario.

El 87% de los usuarios (muy atentos y atentos), manifiestan satisfaccion frente
al trato que le dan los empleados bancarios que los atienden, es decir el
resultado es muy similar al dado para los clientes, lo cual significa y ratifica que
los empleados tienen buenas relaciones humanas y estan preocupados para
gue la imagen del manco sea buena frente a los usuarios.

7.3.2ANALISIS GENERAL DE LAS ENCUESTAS

Los resultados anteriores demuestran que el sector financiero esta preocupado
por tener una buena imagen entre sus clientes y usuarios, como resultado de la
aplicacién de conceptos modernos sobre gestion, utilizando el marketing para
acercarse a sus clientes. Esto ademas representa una muy buena base para
que el sector siga construyendo e implementando estrategias para mantener
los clientes actuales, pero de la misma manera buscar nuevos clientes que le
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permitan a estas entidades crecimientos positivos. El incremento de esos
clientes nuevos depende en gran medida de la integracion de las areas de las
empresas y la aplicacion de marketing relacional eficiente. Teniendo en cuenta
que la mayoria de los clientes y usuarios se sienten bien atendidos por el
personal podemos destacar que los funcionarios del sector financiero de La
Union Valle se interesan por brindarle un servicio célido y cercano a sus
clientes y usuarios.

7.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PROPUESTAS PARA
MEJORAR EL SERVICIO AL CLIENTE DEL SECTOR FINANCIERO (Caso
La Union Valle del Cauca)

Partiendo de la administracion estratégica como un proceso dinamico de
manejo eficiente de los recursos, de compromisos, de toma de decisiones y la
aplicacion de estrategias para alcanzar la competitividad y obtener utilidades
superiores a los competidores, Hitt, Ireland y Hoskisen, plantean: “Una
empresa alcanza su competitividad estratégica cuando formula una estrategia
que genera valor y la aplica con éxito”28.

7.4.1 ESTRATEGIAS DESDE EL MARKETING RELACIONAL.

Estrategia uno. Cultura del servicio. Segun Mazo (2003), esta cultura esta
constituida por elementos que representan valor en el desempefio y que
sobrepasan un cumplimiento normal de las obligaciones con los clientes.

Esta cultura debe hacer parte de la cultura organizacional de las entidades
bancarias, es necesario que el empleado sienta el servicio desde su interior
como un compromiso con él mismo, con los clientes y con la empresa, es decir
que no preste el servicio como una imposicion 0 porque esta escrito en un
manual.

Tacticas.

e Capacitaciobn y motivacion permanente de los empleados, que les
permita adquirir conocimientos, competencias y valores para actuar con
solidaridad y actitud positiva con los clientes y usuarios de las entidades
bancarias.

Estrategia dos. Cultura de la atencion. Para Mazo (2003), esta constituida
por aquellos elementos de desempefio que contribuyen a generar disposicion
proactiva de los empleados para establecer una relacion de trato y
comportamiento tal como el cliente lo merece.

28 Hitt y otros Administracién estratégica, Thomson.
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Tacticas.

e Que los empleados entiendan y apliquen aspectos como cortesia,
amabilidad, cordialidad y buenos modales, para que una buena atencion
a los clientes complemente la prestacion de los servicios con calidad.

¢ Que los empleados de las entidades bancarias estén pendientes de las
obligaciones con los clientes y usuarios, tales como cumplimiento y
agilidad en la prestacion del servicio, respuestas oportunas, vocabulario
adecuado, etc.

Estrategia tres. Trabajo en equipo. Los empleados competentes solos no
funcionan, el mundo de los negocios es muy dinamico y todo lo que sucede con
las tecnologias y en la sociedad influye en el desarrollo de las empresas, por
eso se hace indispensable el trabajo en equipo, para dar respuesta en tiempo
real a las exigencias que hacen los clientes de las entidades bancarias.

El trabajo en equipo es importante para lograr eficiencia y eficacia en las
actividades que desarrolla una entidad financiera. En el paso de un cliente o
usuario por una de estas empresas suceden varios “momentos de verdad”,
donde cada empleado debe ser consciente de lo que tiene que hacer para
integrar sus decisiones con las otros empleados, en funcién de un servicio con
calidad. Este trabajo debe ser apoyado a través de reuniones de los equipos de
trabajo donde se comenten las cosas positivas y los problemas que se puedan
presentar con el trabajo en equipo.

Tacticas.

e Desde la gerencia, gestionar los equipos de trabajo, dandoles apoyo y
los recursos necesarios para su buen desempeiio.

e Estimular y capacitar a los equipos de trabajo para que adquieran las
habilidades y competencias para el desempefio en grupo.

e Empoderar a los equipos para que funcionen en forma auto dirigida y
gue sus decisiones sean tenidas en cuenta para el mejoramiento de los
procesos que realizan las entidades bancarias.

Estrategia cuatro. Establecer un programa de fidelizacién de clientes. La
prioridad de las directivas y empleados de una entidad financiera es conseguir
y mantener los clientes, satisfaciendo sus necesidades, construir relaciones de
valor en el largo plazo fidelizarlos a los servicios y a la empresa. Este programa
puede implementarse a partir del siguiente modelo.

Tacticas.

69

——
| —



e Concentrar esfuerzos en clientes actuales, pues son ellos los que
comunican lo bueno y lo malo que sucede en la interaccion con la
entidad bancaria.

e Determinar qué valores agregados debe darse a estos clientes para
lograr su fidelizacion.

e Manejar formato de quejas para los clientes para dar solucién inmediata
a los problemas que se presenten.

e Adecuacion y presentacion de las areas donde se prestan los servicios a
los clientes.

e Mantener los funcionarios necesarios para evitar filas que demoran la
prestacion del servicio.

e Sies necesario, horarios extendidos.

Estrategia cinco. Aplicacion de un modelo de marketing relacional y
fidelizacién de clientes. Considerando que el lograr la fidelizacion de los
clientes es un proceso que arranca con consumidores potenciales de bienes o
servicios, se propone a continuaciéon un modelo de cinco etapas para lograr la
fidelizacion de los clientes de las entidades bancarias del municipio de La
Union.

L

E Fidelizacién | IDENTIFICACION
w

) lacion d

3 (I}{znchégan:\ PREFERENCIA
w

(]

< Relacién

= Creciente CONFIANZA

[7p)

=

o Relacién TRANSACCION

75 Inicial

L

x

Sin Relacién POTENCIAL

INCREMENTO DE LA RELACION

Gréfico ocho. Modelo de marketing relacional y fidelizacion de clientes.
Fuente: Propuesta Autor

Primera etapa. Sin relacion (POTENCIAL). En esta etapa no hay relaciéon
empresa-cliente, aqui estan los clientes potenciales que no utilizan los servicios
de una determinada entidad financiera. Estos posibles clientes deben ser
motivados a traves de la estrategia de marketing que tiene la entidad financiera
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y quienes comiencen a utilizarlos servicios deben involucrarse en el programa
de fidelizacion de clientes.

Segunda etapa. Relacion inicial (TRANSACCION). Es cuando hay utilizacion
de algun servicio que presta la entidad financiera, si esto funciona puede
generar algun grado de interés por la empresa y sus servicios. A lo mejor este
cliente se comparte con la competencia; aqui es donde entra el marketing
relacional para apoyar el proceso de fidelizacion de los clientes.

Tercera etapa. Relacion creciente (CONFIANZA). Si la estrategia de la entidad
bancaria esta funcionando, este cliente utiliza varios servicios de los que le
ofrecen. Al observar la grafica del modelo podemos apreciar que el cliente va
en la mitad del proceso de fidelizacion, este seria el punto critico de la relacion
pues una falla en la prestacién del servicio puede ocasionar la pérdida del
cliente y esto puede ser irreversible. Por el contrario la entidad bancaria debe
entender que este punto es el definitivo para afianzar la relacion con el cliente y
continuar en el proceso de fidelizacion.

Cuarta etapa. Relacion gana-gana (PREFERENCIA). En esta etapa el cliente
bancario, pues le estd satisfaciendo las necesidades relacionadas con el
manejo de sus recursos econdémicos.

Las interacciones y momentos de verdad entre cliente-entidad tienen
resultados positivos que fortalecen la relacién y el proceso de fidelizacion, pues
ambas partes son conscientes de que existe un gana-gana.

Quinte etapa. Fidelizacion (IDENTIFICACION). Al final del proceso el cliente
esta identificado plenamente con la entidad financiera que le presta los
servicios, es referente para otras personas (clientes potenciales), que le
solicitan informacion y recomendacion sobre la entidad bancaria que lo atiende.

El cliente esta bien con la relacion y en la entidad estan las respuestas para
gue esto siga funcionado.

La fidelizacién de los clientes esta relacionada con la obtencion de clientes
satisfechos y leales a la marca. En este contexto para Alet (2004), el marketing
relacional aparece claramente como el marketing estratégico, es decir, aquel
que permite a una organizacion cumplir con su objetivo mas importante,
conseguir y mantener al cliente a través de una relacion personal continuada
relevante y fructifera para ambas partes. De ahi la importancia de establecer
un programa de fidelizacién en las entidades bancarias de La Unién Valle del
Cauca.

Tacticas.
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Basados en el modelo propuesto, categorizar los clientes para definir en
qué etapa del proceso de fidelizacion estan.

Una vez categorizados los clientes, definir las estrategias que permitan
llevarlos a través del proceso de fidelizacion.

Fijar metas e indicadores para evaluar el avance de los clientes en el
proceso de relacion y fidelizacion con la entidad bancaria.

7.5 COSTO BENEFICO DE LA IMPLEMETACION DE UN PROGRAMA DE
MARKETING RELACIONAL EN EL SECTOR FINANCIERO (Caso La Unién
Valle del Cauca)

Se plantea una matriz costo/beneficio con el objetivo de fundamentar la
implementacion del marketing relacional como estrategia para mejorar el
servicio al cliente en el sector financiero del municipio de La Unién Valle del
Cauca, definiendo para la matriz las caracteristicas, el costo, el valor, el valor
promedio total y el respectivo beneficio de la ejecucion del proyecto en el sector
financiero estudiado. La presente matriz no presenta datos cuantitativos, sino
datos cualitativos que son analizados para este fin.

Caracteristicas: Son las descripciones de todas las actividades y
acciones necesarias para la implementacion del marketing relacional y
gue estan formuladas en el contexto de los objetivos propuestos en el
proyecto

Costo: A cada caracteristica se le asigna la representacion de un costo
para su implementacién que incluye recursos financieros, humanos y
materiales; los cuales se clasifican en un costo alto (A), medio (M) y bajo
(B) respectivamente. Un costo alto corresponde al uso del cumulo de
recursos superior a veinte (20) Salarios Minimos Mensuales Legales
Vigentes (SMMLYV), un costo medio al rango entre diez (10) y veinte (20)
Salarios Minimos Mensuales Legales Vigentes (SMMLV), y un costo
bajo al rango entre uno (1) y nueve (9) Salarios Minimos Mensuales
Legales Vigentes (SMMLV).

Valor: Se asigna una equivalencia por puntos de 1 a 3 a cada una de las
clasificaciones de los costos, a efecto de indicar si un costo equivale de
un costo alto (calificacion A= 1 punto), un costo medio (calificacion M = 2
puntos), o un costo bajo (calificacion B = 3 puntos).
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e Beneficio: Es el efecto positivo esperado de la implementacion del
marketing relacional en las entidades del sector financiero del municipio
de La Union Valle del Cauca.

e Valor promedio total: Se suman los valores de cada una de las
clasificaciones de los costos y se dividen por su mismo ndamero, para
determinar el valor promedio total del desarrollo de la implementacion
del modelo propuesto en la entidad financiera. El valor promedio total
puede ir de un minimo de 1 punto a un maximo de 3 puntos, si la
calificacion es menor o igual a 1,5 puntos, los beneficios serian inferiores
o iguales a los sacrificios sin generar ganancia alguna, por tal motivo
sera indiferente ejecutar o no el proyecto; si la calificacién es mayor a
1,5 puntos, los beneficios serian mayores a los sacrificios generando
ganancia, en este caso la ejecucion del proyecto demuestra viabilidad.

Los beneficios que se desprenden de este esquema tienen consecuencias en
la entidad bancaria y en sus clientes.

Tabla 3: Matriz costo beneficio

MATRIZ COSTO/BENEFICIO

CARACTERISTICAS COSTO VALOR BENEFICIO
Determina el estado en
Conocer las ,
- que estan las
caracteristicas que )
. relaciones de las
presenta el servicio al . . :
. B 3 entidades financieras
cliente del sector . ,
. i o con sus clientes, qué se
financiero del municipio de uede fortalecer ué
La Unién Valle del Cauca P : yq
se puede mejorar
Formular estrategias de La implementacion de
marketing relacional que las estrategias  del
busquen la calidad en la marketing relacional
prestacion del servicio al | M 2 permitira un
cliente del sector mejoramiento continuo
financiero del municipio de en las relaciones sector
La Unién Valle del Cauca financiero — clientes
El conocimiento y
) ) ) aplicacion del marketin
Analizar la importancia del P i 9
. | en las entidades del
marketing como linea . ) !
sector financiero lograra
transversal en las ,
o B 3 unas empresas mas
organizaciones del sector )
. ) - innovadoras en la
financiero de La Unidn . )
relacidon con los clientes
Valle del Cauca , "
y mas competitivas
frente a la competencia
Proponer un modelo para | M 2 La socializacibon vy
( )|
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la aplicacion del marketing puesta en marcha del

relacional en las entidades modelo propuesto
del sector financiero de La sobre el marketing
Unidn Valle del Cauca relacional permitira

mayor eficiencia en el
desarrollo de las
actividades de todos los
empleados, en funcién
de la satisfaccion de las
necesidades de los
clientes

VALOR PROMEDIO

TOTAL 2,5

Fuente: Autor del proyecto

e Resultado: Se observa que el valor promedio total obtenido es de 2,5, lo
cual indica que este resultado se sitla por encima de la calificacion
minima establecida para obtener alguna ganancia sobre los recursos
invertidos; concluyendo que los beneficios de la implementacion de un
modelo de marketing relacional en el sector financiero del municipio de
La Union Valle del Cauca son mayores a los sacrificios de recursos.
Existen varias maneras de analizar el B/C, se implemento el método
mas adecuado para el proyecto, en base a otros trabajos de grado
presentados anteriormente.

Como es fidelizacién no se tiene como establecer el alcance de los obijetivos,
debido a que son las emociones de los clientes y usuarios y a su vez son ellos
quienes deciden si participan o no.

Los responsables del avance de las estrategias son los directores de servicio
de cada una de las entidades del sector financiero de La Union Valle, quienes a
través de las reuniones que se realizan mensualmente implementaron espacios
para retroalimentar a los colaboradores de cada entidad.

El alcance de los objetivos se cumple a mayor escala cuando se obtienen
ventas cruzadas, ya que esto hace que aumente la rentabilidad, la satisfaccion,
la credibilidad y la confianza.

Es por esto que es muy complejo fijar un objetivo numérico de clientes
potenciales debido a que se puede lograr a través de los clientes que ya se
tienen o con la vinculacion de usuarios.
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8. CONCLUSIONES

e En términos generales las respuestas dadas por los clientes y usuarios de
las entidades bancarias del municipio de La Unién Valle del Cauca, son muy
positivas en lo referente a la estrategia de marketing relacional que aplican
dichas organizaciones y demuestran su interés por construir unas buenas
relaciones con las personas y entidades que utilizan sus servicios.

e La respuesta sobre los costos que cobra la entidad financiera a sus clientes
se constituye en un rechazo al sector financiero en general, pues esto ha
generado una critica permanente tanto al sector como al gobierno, ya que en
ellos esta la responsabilidad de lo que esta pasando y son los Unicos que
tienen la posibilidad de minimizar el impacto negativo que producen estos
cobros, que a su vez se pueden constituir en una oportunidad para
incrementar las relaciones positivas con los clientes.

e El proceso de construir y mantener relaciones con los clientes es dinamico y
continuo, por esta razén las entidades financieras deben estar reformulando
sus estrategias para logar el objetivo de la fidelizacion, por lo tanto los
resultados de la investigacion y el modelo propuesto por la autora dentro de
un programa de fidelizacion de clientes, se constituye en una herramienta
importante de apoyo a la estrategia de marketing y a la biusqueda de los
objetivos empresariales de las mencionadas organizaciones.

e Las propuestas hechas en los resultados de la investigacion pueden
aplicarse en otros sectores econdémicos, especialmente en aquellos donde
las relaciones con los clientes tienen inconvenientes.

e Los resultados obtenidos también demuestran la importancia del marketing
dentro de una organizacién, pues sin la aplicacién de esta disciplina seria
imposible que la empresa crezca y se mantenga en el tiempo en el mundo
globalizado de los negocios actuales, donde la competencia y la
competitividad son las caracteristicas predominantes.
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RECOMENDACIONES

Las entidades del sector financiero de La Union Valle del Cauca, deben
aprovechar los avances tecnoldgicos para mejorar la comunicacion con sus
clientes y como consecuencia de esto buscar el incremento de sus
relaciones y la satisfaccion de los mismos.

Que la puesta en marcha del modelo de Marketing Relacional propuesto,
se complemente con la capacitacion sobre el tema para todos los
empleados de las entidades financieras del municipio de La Uni6n Valle del
Cauca.

La presente investigacion busco conocer el punto de vista de los usuarios
del sector financiero de La Unién Valle del Cauca. Se recomienda
investigar sobre la percepcion que tienen los directivos de las entidades
sobre el tema propuesto.

Actualmente se puede observar en diferentes sectores economicos, las
deficiencias que se presentan en el servicio al cliente. Los resultados
obtenidos en la presente investigacion pueden ser aplicados en dichos
sectores para mejorar la relacién con sus clientes.

Realizar investigaciones que determinen el conocimiento y experiencia que
sobre Marketing relacional poseen los empleados, directivos y propietarios
de empresas de diferentes sectores econdmicos, con el fin de conocer
desde la gestidén gerencial y los conceptos de marketing, que se necesita
implementar en dichas empresas para la satisfaccion de sus clientes.

Trabajar dentro de las entidades del sector financiero el concepto de
cultura organizacional y dentro de ésta implementar una cultura del servicio
al cliente que debe comprender dos connotaciones: La primera trabajar una
cultura de la atencién relacionada con la atencién y cortesia que debe
tenerse con el cliente y en segundo lugar una cultura del servicio en la cual
los empleados ademas de la atenciébn se preocupen por dar toda la
informacion relacionada con el producto o servicio que se esta vendiendo.
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ANEXOS

Anexo 1: ENCUESTA A CLIENTES Y USUARIOS DEL SECTOR FINANCIERO
UNIVERSIDAD DEL VALLE

PROGRAMA: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Confidencialidad. Los datos aqui suministrados seran utilizados exclusivamente
para fines estadisticos, respetando la identidad de las personas encuestadas.

Entidad Bancaria: -----------=-=-=-====m-mommememmeeee

Cliente del banco [ ] Llenar toda la encuesta

Usuario del banco [] Llenar preguntas 2y 3

1. ¢ Qué concepto tiene de la entidad financiera con la que usted trabaja?

Excelente. [ ]
Muy buena [ ]
Buena ]
Regular []
Mala []

2. ¢,Como califica usted los servicios que le presta la entidad financiera?
Definitivamente eficientes
Probablemente eficientes
Ni eficientes ni deficientes
Probablemente deficientes

Definitivamente deficiente
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3. ¢, Como es el trato que usted recibe del personal de la entidad financiera?
Muy atentos

Atentos
Medianamente atentos

Poco atentos
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No son atentos

4. ¢(Como considera los costos que le cobra la entidad financiera por los
servicios que le presta?

Muy altos [ ]
Altos []
Justos ]
Bajos ]
Muy bajos []

5. ¢Qué medio de comunicacién prefiere para estar en contacto con la entidad
financiera?

Teléfono
Internet

Teléfono e internet
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