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En el anterior número se
destacaron las ventajas
de acometer un proceso

de fidelización en la empresa,
así como los tres factores so-
bre los que se debe incidir para
abordar con éxito este proce-
so, como son la sa�sfacción del
cliente, la vinculación con éste
y la diferenciación de la com-
petencia. Este mes se presen-
tan los detalles de cada uno de
ellos.

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE

La sa�sfacción de un cliente se
puede expresar mediante lo que
se conoce como Ecuación de
Calidad.

CALIDAD =
PERCEPCIÓN – EXPECTATIVAS

De esta forma, la calidad viene
determinada tanto por el valor
percibido por el cliente, una vez
que compra un producto, como
por las expecta�vas que �ene
antes de adquirirlo. De tal forma,
que si el resultado de esta fórmu-
la es mayor de cero el cliente
quedará más que sa�sfecho, si
es igual a cero estará sa�sfecho

y si es menor de cero quedará in-
sa�sfecho.
Respecto a la primera parte de
la ecuación, las percepciones se
construyen a través del contac-
to que el cliente �ene con la em-
presa cuando adquiere el pro-
ducto o servicio genérico, cuan-
do presenta una queja, sugeren-
cia, agradecimiento o garan�a,
cuando realiza un pedido, cuan-
do observa la hospitalidad de la
empresa y el tratamiento que se
le da al producto que compra,
cuando se le proporciona infor-
mación respecto a horarios, pre-
cios, documentación y otros,
cuando se le asesora y cuando se
le factura y paga, entre otros mo-
mentos de la verdad.
En relación a las expecta�vas, se
pueden agrupar en once catego-
rías evaluables en la empresa,
como son la fiabilidad, la capa-
cidad de respuesta, la profesio-
nalidad, la accesibilidad, la cor-
tesía, la credibilidad, la seguri-
dad, la comprensión y el conoci-
miento del cliente, la comunica-
ción e información y los ele-
mentos �sicos, además de la
calidad intrínseca del producto.
El trabajo consiste en mejorar to-
das las experiencias que el clien-
te �ene en sus contactos con la
empresa, de manera que mejo-
re su percepción sobre el pro-
ducto o servicio, superando las
expecta�vas que se haya gene-
rado mediante el marke�ng de
la empresa, mediante la ges-
�ón durante el proceso de ven-
tas y la atmósfera creada en la

entrevista, mediante la expe-
riencia personal con la empresa
y con otras empresas de la com-
petencia y mediante la comuni-
cación boca-a-boca.
Para un adecuado seguimiento
del nivel de sa�sfacción del clien-
te, se dispone de numerosos
instrumentos, entre los que se
destacan tres de ellos, los sonde-
os, el mystery shopping y el pa-
nel de clientes.

• Sondeos. Son cues�onarios
cortos en los que se pide a los
clientes que respondan inme-
diatamente después de recibir
el servicio, obteniendo reali-
mentación del cliente mientras
la experiencia del encuentro
está aún fresca en su memoria,
permi�endo reaccionar rápida-
mente cuando se detectan
ciertos comentarios nega�vos.

• Mystery shopping. Un inves-
�gador debidamente prepa-
rado se hace pasar por cliente
para experimentar y evaluar la
calidad del servicio que la em-
presa entrega a sus clientes,
midiendo los comportamientos
individuales de los empleados
durante el encuentro del ser-
vicio con fines de entrena-
miento, formación, evaluación
y mejora del desempeño.

• Panel de clientes. Se seleccio-
na y organiza un grupo de
clientes suficientemente co-
nocedores y experimentados
para obtener periódicamente
realimentación de éstos y con-
sejos y sugerencias sobre te-
mas relacionados con el servi-
cio y otros asuntos. La informa-
ción se ob�ene en reuniones,
por teléfono, correo, etc.

El aumento de la sa�sfacción del
cliente debe abordarse median-
te un proceso con�nuo en el que
se inves�ga entre los usuarios fi-
nales para conocer cuáles son
sus estándares exigidos, se redi-
señan los procesos, se comuni-
can a los empleados las acciones
para alcanzar el nivel de calidad,
se implementan incen�vos y re-
conocimientos para mo�var a los
trabajadores y se lleva un control
periódico de las desviaciones.

Antes de finalizar este apartado,
es conveniente destacar que
entre otros mo�vos de insa�s-
facción, el �empo de respuesta
es sobre el que más atención se
debe prestar.

VINCULACIÓN DEL CLIENTE

Varios son los elementos a tra-
bajar para favorecer la relación

Los elementos y variables que influyen en la fi-
delidad del cliente son numerosos, por lo que de
su tratamiento, estudio y mejora individualizada
dependerá el éxito de este proceso y, por lo tan-
to, el aumento de sus ventas, rentabilidad y be-
neficio.

CONSIGA LA
FIDELIDAD DEL
CLIENTE

Miguel Ángel Nicolás
Director de Marketing
Agrario. Consultoría en
gestión comercial y
marketing especializada
en el sector agrario

AGRICULTURA 1:Maquetación 1  27/9/10  16:12  Página 620



SEPTIEMBRE´10 / AGRICULTURA 621

ACTUALIDAD

y vinculación del cliente con la
empresa, entre éstos, el aumen-
to de los costes de cambio, el sis-
tema de atención al cliente y el
marke�ng relacional.
Unos altos costes de cambio fa-
vorecen la fidelización de los
clientes de la empresa, aunque
no sea tan autén�ca y se trate de
una fidelidad forzada.
Se pueden mencionar tres mé-
todos para aumentarlos: el pri-
mero, la oferta de un producto
diferenciado, lo que resulta cada
vez más di�cil, a excepción de
empresas o productos altamen-
te tecnológicos; el segundo, por
beneficios y estatus conseguidos

por el �empo, como principal
ejemplo está la implantación de
programas de fidelización, con
dos obje�vos fundamentales,
añadir valor al cliente, dinami-
zando las relaciones y recono-
ciendo su individualidad y esfuer-
zo y, por otro lado, añadir valor
para la empresa, aportando in-
formación valiosa, diferencia-
ción y reputación; y el tercero,
por la creación de una emocio-
nal resistencia al cambio, me-
diante el desarrollo de una rela-
ción personal (visitas regulares,
canales de relación múl�ples, co-
nocidos y accesibles), estable-

ciendo vínculos estructurales
(barreras de entrada a compe�-
dores, barreras de salida de
clientes, el producto como ser-
vicio a largo plazo, precios infe-
riores a clientes que compran
mucho y contratos a largo plazo)
y mediante la creación de bene-
ficios sociales (dona�vos, ayudas,
ONG, etc.).
La importancia de un exigente
sistema de atención al cliente re-
side en que la mayoría de las em-

presas suelen dar más valor a la
venta y captación de nuevos
clientes que a atender correcta-
mente a los que ya están dentro.
Por consiguiente, muchos clien-
tes se sienten engañados cuan-
do creen que el trato que han re-
cibido hasta el momento de la
compra desaparece por com-
pleto una vez realizada la tran-
sacción. Por lo tanto, se deben
mantener los sistemas que ga-
ran�cen una correcta atención a
los clientes con un triple obje�-
vo: fidelizar, captar información
e incrementar las ventas.
Mientras que el marke�ng es

una disciplina que se encarga de
concebir y desarrollar todo el
proceso de un producto, hasta
incluso después de su venta,
con la finalidad fundamental de
atraer clientes, el marke�ng re-
lacional es el marke�ng que se
encarga de iden�ficar, crear, sa-
�sfacer, retener y potenciar re-
laciones rentables con los mejo-
res clientes.
Para su efec�vidad, el marke�ng
relacional requiere de la interac-

ción empresa–cliente, de la per-
sonalización de las acciones de
marke�ng, de bases de datos
para su seguimiento, de la escu-
cha ac�va del cliente y de un tra-
to especial a clientes especiales.
En resumen, se trata de generar
valor para ambas partes, no de
reducir costes.
La principal dificultad para su im-
plantación se encuentra en que
es necesario un cambio de men-
talidad, orientando el negocio a
sa�sfacer necesidades y escu-
char al cliente, conocerlo, ser su
“amigo” y pensar en el consumi-
dor final con un esfuerzo y aten-
ción con�nuos.
Para aplicar el marketing rela-
cional, resulta fundamental se-
guir una serie de pasos: prime-
ro, elegir las variables a consi-
derar (ventas, artículos compra-
dos, antigüedad, etc.); segundo,
estudiar las variables en cada
cliente; tercero, clasificar la
cartera de clientes en función
de los resultados obtenidos; y
cuarto, establecer la estrategia
relacional.

DIFERENCIACIÓN DE LA
COMPETENCIA

Aunque se esfuerce en aumen-
tar la sa�sfacción del cliente y
desarrolle diferentes vínculos
con éstos, su fidelidad no esta-
rá asegurada si no �ene en cuen-
ta el valor de las ofertas de la
competencia.
Así pues, es fundamental que
iden�fique a la competencia y
que la analice conociendo sus
obje�vos, estrategias, fortale-
zas y debilidades. También debe-
rá perseguir la diferenciación
por medio del producto, de los
servicios que ofrece, por medio
del personal, por medio de los
canales de distribución que se
u�lizan y por medio de la imagen
de la empresa o la marca.
En defini�va, la fidelización de
clientes precisa de una combina-
ción de sistemas y procesos que
requerirán de un gran esfuerzo,
pero que le premiará con repe-
�das y crecientes compras.
www.marketingagrario.com

AUNQUE SE ESFUERCE EN AUMENTAR LA
SATISFACCIÓN DEL CLIENTE Y DESARROLLE
DIFERENTES VÍNCULOS CON ÉSTOS, SU
FIDELIDAD NO ESTARÁ ASEGURADA SI NO
TIENE EN CUENTA EL VALOR DE LAS OFERTAS
DE LA COMPETENCIA
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