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|. Introduccion.

A. Definiciones y antecedentes.

La administracion de la relacion con el clientejaneonocida comd&RM por sus siglas
en inglés ¢ustomer relationship managemgrsera el foco central de esta investigacion.

Liz Shahnam, una analista @&RM del Grupo META dice, CRM es un término que

realmente no es nuevo. Lo que es nuevo es todetmlbgia que permite hacer lo que
antes se hacia en las tiendas de la esquina. Bodieaia pocos clientes y suficiente
memoria para llevar un registro de los gustos da céiente. Lo que hace la tecnologia es

permitirnos regresar a ese tipo de modelos de mE#g@&ims, 2000, p.1).

De acuerdo con Shahnam (citada por Sims, 2000, ypij, Cuadro 1.CRM

forma adecuada de definir a @GRM es la siguiente: “Una
filosofia que coloca al cliente en el punto indwag que

como estrategia

provoca una relacion mas intima con él”. Mike Wit&ims,
2000, p.1), presidente de la divisibon @G&M de EDS opina:
“Nosotros vemos &CRMmas como una estrategia que como |
proceso. Esta disefiado para entender y anticipareleesidades
de nuestros clientes y nuestros prospectos. Unaguezse
entiende esto y se implanta existe toda una tegf@lque
ayuda a desarrollar la base de datos de los dienta
consolidar toda la informacién para apoyar la &sgia de

CRMno es un
programa o un
conjunto de
programas, se trata dd
una estrategia que se
puede apoyar de una
varias aplicaciones
tecnoldgicas

O

CRM' (cuadro 1).

Jim Dickie, socio de Boulder-based Insight Techggjacomenta que la idea fundamental
gue respalda a IBRM es sencilla, lo que genera problemas es la impleo@n. (Sims,
2000). Existe tanta presion en los directivos goenalmente hacen las cosas sin saber si

realmente son correctas.

Dick Lee (citado por Sims, 2000, p. 1), un expamdCRM y
mercadotecnia y autor del libro “The customer retethip
management planning guide (Guia para planear etjmale la

Cuadro 2. Prioridades
para implementar el

CRM

relacion con el cliente) define a GRM como: “Una estrategia
de negocios centrada en el cliente y que obliga erripresa a
realizar diversos cambios en sus funciones y deaand
proceso de reingenieria y que sea apoyada y nojacangor la
tecnologia deCRM'. Lo cual significa que primero se modificg
la visién del negocio, después se realiza una eeiega en las
funciones y procesos de la empresa para soportarnegva
vision, y por ultimo y hasta tener lo anterior o se
empieza a evaluar a los proveedores de program&R{E

Adquirir un sistema
computacional de
CRM antes de tener
bien establecidos log
objetivos sélo puede
llevar a la empresa
por un camino: el
desastre.

(cuadro 2).
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La tecnologia es importante, pero @RM exitoso requiere algo mas que ésta. La
tecnologia.CRM es simplemente un proceso con el fin de hacerlagieelaciones de
negocio sean rentables. “Para alcanzar esta nastaarkas de mercadotecnia, ventas y
servicio al cliente tienen que trabajar como equipocompartir informacion. Las
aplicaciones de un software @&M ayudan a esta proceso (Sims, 2000, p.1).

Lograr implementalCRM con éxito es una tarea compleja. Fundamentalnreptesenta
un cambio en la organizaciéon de la empresa y escalg solamente los directivos pueden
llevar a cabo. Si un mando medio intenta realizée 8po de cambios sin el apoyo total de
la direccién, lo mas seguro es que el progranf@Rid fracase (Sims, 2000).

Bill Brendler, presidente de Brendler y Asociadesmenta: “UnaCRM exitosa siempre
empieza desde los directivos. Si ellos no guiaraeibio, este no sucedera” (Sims, 2000, p.
1). Esta nocion ha sido apuntalada por diversasresidel cambio (por ejemplo, Larkin y
Larkin, 1994; D'Aprix, 1996), El cambio en una amgzacion estable es dificil y aqui es
donde inicia el trabajo pesado. “La gente quiergoiner la tecnologia y nosotros tratamos
de decirles que esto no se trata de tecnologiadenma nueva forma de hacer las cosas,
una nueva forma de hacer negocios” (Sims, 2000, Bliener una visidon es indispensable
de acuerdo a Brendler y también lo es el teneroampcomiso y gente dispuesta a guiar el
cambio.

Navarro (2004), sefiala que la CRM es una herramidatgestion de relaciones con los
clientes y representa las soluciones tecnolégieaa fograr desarrollar la “teoria” del
marketing relacional, el cual puede definirse cdifacestrategia de negocio centrada en
anticipar, conocer y satisfacer las necesidadess yéseos presentes y previsibles de los
clientes” (p.1).

“Actualmente, gran cantidad de empresas estanrdéaado este tipo de iniciativas. Segun
un estudio realizado por Cap Gemini Ernst & Youeghdviembre del afio 2001, el 67% de
las empresas europeas ha puesto en marcha uretivaiale gestion de clientes CRM”
(Navarro, 2004, p.1).

En México, como en muchos otros paises, aln nigrse tcompletamente una preparacion
para comprender que los clientes se pueden comuwgaauchas formas con la empresa y
gue ésta tiene que estar preparada para escuclBel@std aprendiendo y esto sélo es el
principio.

Cualquier definicion no seré suficiente. Si no smienza por etapas a implementar CRM
en las empresas, so6lo se obtendran muchas pajalmag poca accion.
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Tradicionalmente las empresas han visto a los teBedinicamente como transacciones,
enfocando sus esfuerzos a todo lo que los rodeagietiegar a “tocarlos”, esto es, habia

una especie de “campo de fuerza” alrededor de gllasnercadotecnia de las empresas se

preocupaba y ocupaba de cubrir satisfactoriamendi®st estos puntos de “cercania

distante” con el cliente: Un producto

de calidackrapivamente funcional, a un precio

accesible, en excelentes plazas y siempre rodeadstrhtegias de publicidad y promocion
masivas, pero respetando la linea divisoria erdgeclientes y las empresas, y en el
entendido de que para la empresa “ellos” signihicatsransacciones deseadas y rentables
gue se podian identificar a través de codigos yemasnde control.

Con el paso del tiempo y el aumento de la competese buscaron estrategias para
penetrar en ese campo de fuerza de los clientesnv@stigé sobre “compromiso” y
“lealtad”, lo cual representd el nacimiento de ‘lpgogramas de lealtad” (area de analisis
fundamental en esta investigacion) y casi en paradergid la “mercadotecnia de
relaciones” que desembocaria mas adelante en hairfedracion de la relacion con el
cliente, mejor conocido com@RM por sus siglas en ingléLCtistomer Relationship
Managemerit A partir de ese momento la cultura de gestién Ide clientes ha
evolucionado radicalmente, dando grandes giroga @malyoria de las tacticas de operacion,
promocion, publicidad y ventas, rompiendo grandasagigmas, como se resume en la

tabla 1.

Tabla 1. Paradigmas de la mercadotecnia.

Antes de la CRM y la mercadotecnia relaciq

nal. Ahora

|EI cliente visto como una transaccion

El clienstaovicomo un activo

[Enfoque a lo masivo

Enfoque al individuo

Adquisicion

Retencidén

|Enfasis en el producto

Enfasis en el cliente

[Estrategia de participacion en el mercado

Estratgiparticipacion en el cliente

Comunicacion tipo mondlogo

Comunicacion tipo dialog

Investigacion en el producto

Investigacion en #téal y compromiso del client

v

Satisfacer al cliente

Generar confianza a través de relaciones de
plazo

|[Exceder las expectativas del cliente

Adelantansecasidades; sorprendiendo, deleitgndo

al cliente
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Los programas de lealtad nacieron en Estados Uridmincipios de los 80’s, siendo tal
vez el primero el programa AAdvantage de Americamlinr®s en 1981, y a
mediados/finales de los 80°s llegaron a Méxicojdmato su aparicion por primera vez en
los principales bancos (a través de las tarjetasrédito), aerolineas, hoteles y tiendas
departamentales del pais. Hoy en dia es un imgertareconocido motor de blsqueda de
valor de las empresas ante sus clientes y fornta garun proyecto global de acercamiento
al cliente, que agrupa todo lo relativo a ésterdet¢ un gran “paraguas” que cada vez mas
va tomando un solo nombre: Administracion de laaién con el cliente @ustomer
Relationship Manageme(€RM); que es congruengte con la tendencia de queripsesas
tienen que cambiar el enfoque de Unicamente saiséalos clientes, por el de crear lealtad
y confianza a través de beneficios mutuos y refees@ largo plazo (Galbreath, 2002).

CRM es un concepto que tomé forma después de algwtaslas de pensamientos y
aplicaciones alrededor de la mercadotecnia deiosles o relacional, del concepto de
lealtad de cliente; que incluye muchos diferentefocquies que avalan el proceso de
mantener a los clientes mas tiempo. Por ejemplaniAidtracion de la relacién con el
cliente, mercadotecnia de bases de datos, mercadotele retencion del cliente,
mercadotecnia directa, y/o mercadotecnia uno a (Dnudfy, 2003). Estilos y formatos
fueron traidos a Meéxico por los principales expertestadounidenses reconocidos
internacionalmente por sus teorias de acercamidinécto al cliente como son: Philip
Kotler, Bill Bishop, Michael Porter, Peter DruckeRegis McKenna, entre otros.

La CRM Yy los programas de lealtad son conceptos que hogli son completamente
conocidos en el &mbito mercadoldgico y tecnologiebpais, sin embargo, en muchos de
los casos no han podido ser entendidos en sudadatii tener el correcto tratamiento para
su aplicaciéon, puesto que estan conformados pogdogles areas del conocimiento: La
tecnologia de informacidn y la estrategia mercaglod La primera ha dejado de ser un
problema, ya que las principales firmas internaalies de desarrollo de sistemas han
invertido considerables cantidades de tiempo yrdimgara crear complejos y robustos
sistemas de manejo, explotacion y medicion de &sed de datos, como por ejemplo:
ESales de Relavis de IBM Corporation, Siebel Séalesle Siebel Systems Inc., y MySap
de SAP, inclusive las compafias han profundizamdsue estructuras y generado sistemas
inteligentes que aprenden y actian en consecudrsandose en el comportamiento de los
diferentes perfiles de clientes dentro del sistentdizando técnicas tan sofisticadas y
especificas como la mineria de bases de datosydanmlizacion masiva o la clonacion de
perfiles, entre otras.

Debido a estos avances en tecnologia de informagidohas empresas han considerado y
varias han adoptado programas de lealtad (Unclesyliy y Hammond, 2003). Las
empresas pueden usar el conocimiento sobre saseslipara influir en su comportamiento
pero también para premiar a los clientes lealeM@Déy, 1998). Dos tipos de programas
de lealtad aparecen. Uno es para aumentar ventdiidades, asi como incrementar el
rango de productos que la empresa vende. El se@mdts defensivo, e implica crear un
lazo méas cercano entre la marca y los clientesaestuesperando que la base de clientes se
mantenga (Uncles et al., 2003).
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Un importante componente de los programas de tkafal alcance de las ventas cruzadas,
el cual implica que los clientes pueden ser motigacdh comprar productos que
normalmente no hubieran comprado del proveedorl@dret al., 2003).

Se llama venta cruzader¢ss selling a la venta de productos complementarios a los que
consume o pretende consumir un cliente. Con laavamizada se busca dar cobertura a un
mayor abanico de necesidades y se persigue auneentfia global de ventas, a la vez que
se genera fidelidad en el comprador. Asi, a unsop@rque contrata un viaje al extranjero,
se le puede ofrecer el servicio de alquiler de eschoches de hospedaje, boletos de tren,
boletos de metro, entradas para espectaculosgetcét

La venta cruzada ha alcanzado gran auge con ehieerto de ventas a través de internet.
En las compras realizadas a través de la red quedatradas las preferencias del cliente,
ya sea por declaracion propia o a través de lasaatogidos de anteriores compras. Ello
permite a la tienda virtual ofrecer productos campntarios en las siguientes visitas. Por
ejemplo, si un cliente compra habitualmente pedicdle terror, se le ofreceran novelas del
mismo género, asi como carteles o fotografiasrderte

Sin embargo, la lectura de toda esta segmentaotéligente y su correcto uso debe ser
dado por la alta gerencia de la empresa en basgpansamiento mercadolégico que debe
dejar de ver al cliente como un namero para busnarrelacién lo mas cercana a una
amistad respetuosa y pareja, basada en un relgeidar-ganar y fundamentada en el
conocimiento de sus gustos, necesidades, comperitory estilo de vida.

Tanto laCRM como los programas de lealtad tienen como unaisi@rincipales hipotesis
la famosa regla de Parétgue establece que el 80% de los ingresos coiypasate deriva
de sélo el 20% de los clientes, lo cual explicargdbque de la empresa en los clientes leales
(Mcllroy y Barnett, 2000). Estos son en los quedsbke invertir en atencion, tiempo y
dinero, mucho mas que en el resto, ya que es noagmico retener a los clientes actuales
gue compran montos elevados y ampliar sus niveexiduisicion, que asignar recursos al
mantenimiento y perfectibilidad de la gran masalintes, asi como a la generacion de
clientes nuevos. Investigaciones pasadas fortatetia afirmacion de que los beneficios
de retener y mantener a los clientes tiene un itopdicecto sobre las utilidades de la
empresa y sustentan también que puede ser cines wa&s caro obtener un nuevo cliente
gue mantener a uno actual (Mcllroy y Barnett, 2000)

Por ejemplo, en las tarjetas de crédito es tregsatr@ veces mas caro adquirir un nuevo
cliente que mantenerlo. Un ejemplo de lo anter®oelecaso de Aficion Futbol (empresa

! El nombre de Pareto fue dado por el Dr. JosepmJamahonor del economista italiano Vilfredo Pareto
(1848-1923), quien realizé un estudio sobre laibistion de la riqueza, en el cual descubrié quailzoria

de la poblacion poseia la mayor parte de la rigydaamayoria de la poblacién poseia la menor pdetéa
riqgueza. Con esto establecio la llamada “Ley det®grsegin la cual la desigualdad econémica estaise

en cualquier sociedad. El Dr. Juran aplico esteepto a la calidad, obteniéndose lo que hoy seceocomo

la regla 80/20. Segun este concepto, si se tiempealblema con muchas causas, podemos decir quéet2
las causas resuelven el 80% del problema y el 89fasdcausas solo resuelven el 20% del problema.

Por lo tanto, el Analisis de Pareto es una téogigasepara los “pocos vitales” de los “muchosdhes”.
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operadora del Programa de Lealtad de Socio Agaila los aficionados al equipo de fatbol
del Club América de la empresa Televisa y patratmnale esta investigacion), en donde
traer a un nuevo suscriptor cuesta tres veces m&@sngqntener al que ya esta, puesto que
hay que invertir en costos de adquisicion que yeiy por ejemplo: publicidad y
promocion, comisiones, paquetes de bienvenidappaksle ventas en campo y a distancia
(Aficion Futbol, 2005).

Para las empresas mexicanas que se han esforzashbedanios por crear nuevos clientes y
atender principalmente a las masas, estos concepthsctivos y “peligrosos” son
dificilmente aceptados, ya que existe en Méxicoauttaira de desconocimiento del cliente,
motivada en parte por una necesidad del mexicanpgsar de incdgnito en algunas de las
areas de su vida, razon que nos lleva a un grantdgona de fondo, ya que las bases de
datos son la fuente de vida de los programas d#tadeademas aplicaciones deG®My
resulta muy dificil su generacion, mantenimientacyualizacién en una sociedad para la
cual esto significa un enorme cambio cultural.

B. Mineria de DatoZ.

El mercado de mineria de datos consiste en veneledde software que ofrecen
herramientas que extraen informacion de bases s dmandes, las cuales pueden ser
luego analizadas para mejorar los recursos de nidoibn corporativa y generar
predicciones respecto de las tendencias del negBsjgecificamente, estas herramientas
proveen modelos de datos estadisticos (estudiatadiicacion o clustering, regresiones
lineales y modelos predictivos), utilizan funciongsuales para soportar el analisis de
cantidades masivas de datos almacenadas por lasizagiones. Las herramientas de
mineria de datos pueden ser implementadas en iai@a$ existentes de los clientes o
integradas con otras aplicaciones como parte dmaiivias de la calidad de datos o
estrategias de inteligencia de negockBss{ness Inteligenge Las herramientas de mineria
de datos proveen tanto a los desarrolladores colos asuarios de interfaces, elementos
para descubrir, manipular y analizar datos corparsit

Los vendedores y herramientas principales se nauwestr la tabla 2 y en la figura 1.

Tabla 2. Principales venderos y herramientas de méria de datos.

Empresa Producto

SAS. Empresa lider en mineria de datos eSAS Enterprise Miner 5.1.
inteligencia de negocios con mas de 10,000

empleados, 300 oficinas alrededor del
mundo y ventas en 2004 por 1.53 billone
de ddlares.

U7

SPSS. Fundada en 1968, hoy SPSS cuenta  SPSS Glen@5bt

2 La autora reconoce la gran contribucién que psra apartado tuvo Grupo META, a través de su
documento “Data mining tools”, de la cual se extraf ideas, comparaciones y la figura no.1.
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con mas de 250,000 usuarios alrededor ¢
mundo, servidos por mas de 1,200
empleados en 60 paises.

lel

Oracle. Empresa lider en bases de datos
con sede en California y con presencia e
mas de 60 paises.

Oracle Data Mining.
N

Fair Isaac. Con presencia en mas de 60
paises en 2,600 negocios, con oficinas e
paises

Fair Isaac Enterprise Decision Managemg¢
n Suite.

IBM. La empresa mas grande de tecnolq
de informacion, con ventas por 96.3
billones de délares, 329,000 empleados.

gidaM DB2 Intelligent Miner.

Angoss. Organizacién canadiense radical
en Toronto, con oficinas en el Reino Unid
y Australia y asociaciones de negocio cof
muchas empresas de servicios.

dangoss Software KnowledgeStudio 4.2 y
dManager 2.1.
L

CA Computer Associates.

Una de las empresas mas grandes de
Tecnologia de Informacion, con ventas p
3.5 billones de délares y 15,300 emplead
en 45 paises en 150 oficinas alrededor d¢
mundo.

Computer Associates CleverPath Predict
Analysis Server 3.0.

Dr

0S

11%

el

ve

KXEN (Knowledge Extraction Engines).
Compaiiia radicada en California, Estadg
Unidos, con oficinas en Estados Unidos,
Reino Unido y Francia, pero con
distribudores alrededor del mundo.

KXEN Analytic Framework 3.0.
S

Insightful (Intelligence from Data).
Establecida en Seattle y con oficinas en
Nueva York, Carolina del Norte, Francia,
Suiza y el Reino Unido.

Insightful Miner 3.0.

Quadstone. Empresa con sede en Bostor
con oficinas en Reino Unido; también un
centro de tecnologia en, Escocia. Con 50
empresas laborando ahi.

nQuadstone System V. 5.

Genalytics. Con sus oficinas centrales en|

Genalytics Predictive Suite 5.0.

Newburyport, Massachussets, es la empr

esa
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mas pequefia. Es una compafiia privada que

tiene como inversionistas a Egan-Managed
Capital y a Schober Holdings (una de las

firmas mas grandes de mercadeo directojen

Europa)

Figura 1. Una comparacion grafica de los principalg proveedores de mineria de

d
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C. Problematica central en México.

100

La CRM no es considerada dentro de la Ciencia dedhainistracion como un elemento
innovador de la mercadotecnia directa, ya que nasiemostrado académicamente.

El mercadeo directo en México ha sido rebasado lpadinamica del mercado y su
masificacion, por lo que las empresas necesitalue@oeoar sus estrategias de gestion con
el cliente para ser competitivas y generar rentiul sostenida.
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En Nuestro Pais, l@RM ha sido subutilizada, algo que no ha sucedidoti@s paises, en
donde este elemento del mercadeo directo ha deadoster muy efectivo para potenciar la
competitividad de las empresas.

La adecuacion de procesos@eM no ha sido estudiada en su totalidad en Méxicolgo
gue las empresas no disponen de un enfoque adedeata herramienta que les ayude a
impactar el desempefio de sus mercados. Lo antsgodebe a que existe poca
investigacion sobre los alcances y limitacionessta técnica y su correcta adecuacion a
las empresas mexicanas que les haga disponer ddemrento competitivo para las
organizaciones.

Por otro lado, dos pilares claves d€RMson el desarrollo de la lealtad y el conocimiento
de los clientes y por ende las bases de datosdanpresas, temas poco desarrollados en
México, ademas de que no existen herramientas atdeé de deteccién, medicidn,
seguimiento y potencializacion de la lealtad ded@ntes que funcionen en este pais, ni
tampoco se generan bases de datos con los niveleslidad requeridos para una correcta
mercadotecnia uno a uno, fundamentada en el coretode los clientes.

Los procesos d€RM en especifico aquellos dirigidos a desarrollateldtad de los
clientes, se han creado por varias razones, efit® e€omprobar si efectivamente el
conocimiento de los clientes y su lealtad est&i@i@da con la rentabilidad, pero existen
varios problemas: Las carteras y bolsos de losuwitores estan llenos de tarjetas de
membresia de todo tipo; otro problema es la dificutle distinguir a los clientes leales de
los que no lo son. Algunos programas de lealtadlgueactualmente creer que miden
genuina lealtad y estan solo midiendo compras idgeetPor lo tanto, es esencial que las
empresas evallen a sus diferentes segmentos dé&slig usen este conocimiento para
desarrollar una estrategia para reclutar y retarles mas rentables (McDougall, Wyner y
Vazdauskas, 1997).

Por otro lado, el uso de procesos G&M implica grandes costos de centros de
mercadotecnia: Costos de implementacién, de pdhlicy promocion adicional, de correo
directo, de adquisiciébn, de equipo de tecnologia imfermacion, de creacion y
mantenimiento de bases de datos, de mantenimi@ateditorial y produccion, de servicio,
administrativos, costos directos de las recompefesasos casos de programas de lealtad)
asi como el costo de oportunidad de gastar el dieerun programa deRM, en lugar de

en otras iniciativas de mercadotecnia u otras pasias de negocio.

La administracién de los procesos de CRM necesitacensiderada cuidadosamente y
planeada estratégicamente, ya que no implica Ueicemadministrar el comportamiento y
relaciéon con el cliente, sino también manejar utadss de la mente del consumidor o
usuario. Esto significa afectar la actitud dedmte a hacer negocio con la empresa durante
largos periodos de tiempo.

Ademéas de lo anterior, en México existe muy pocaencia cientifica acerca del
funcionamiento de dichas estrategias, lo que paunta interesante area de investigacion
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gue nos defina qué variables intervienen en elgaoy resultado de estas estrategias de
mercadotecnia directa.

D. Planteamiento del problema.
Objetivos.

El proposito esencial de este estudigpesveer de un sentido de entendimiento sobre la
relacion entre la implantacion de una CRM y la ehilidad de las empresas, a traves de
la generacion de un modelo que incluya las varialdgie mediatizan tal vinculacion
Dicho de otro modo, el tema de esta investigaciftesita su importancia en la busqueda
de las variables que afectan a la rentabilidadadeempresas a través del desarrollo del
conocimiento de la lealtad de los clientes. Asinoisge pretende que la implementacion de
los procesos d€RM funcionen como motores de valor y abarquen acsi@specificas
dirigidas a lograr un cambio cultural en la gestion los clientes.

Por lo anterior, la investigacion en México tendréfoco central en empresas en donde el
conocimiento del cliente y el contacto directo égres la razén misma de su existencia. En
este grupo de empresas podriamos englobar todadlasqule servicios, detallistas y
compafias dedicadas a la produccion de bienesufiados 0 que poseen marcas que
quieren tener un lugar en el “corazén” de sus @Rl que necesitan encontrar un motivo
para lograr su preferencia. Por el contrario, ¢éude no se concentra en aquellas
compafias productoras de bienes de consumo b@sautos banalizados), que buscan
mas volumen, economias de escala y alcance gemgrafitravés de una cultura de
distribucion, que no estan aun (que no significe qu lo estaran en un futuro
probablemente muy cercano) tan interesadas en saerén le venden ni porque les
compran (como podrian ser las empresas de extraeagricultura, ganaderia, produccién
de gas, entre otras—).

En base a esto se buscaréd crear una solucion lamgibla que a través de un modelo
integral se pueda dar servicio a un rango perdédel sector empresarial mexicano,
mediante una mezcla comercial satisfactoria y bdatpara el perfil de empresa que es
objetivo de esta investigacion, que son aquellagdicddas “a o apoyadas en” la
mercadotecnia directa, que cuentan con informas@ime sus clientes y tienen un contacto
personalizado con ellos a través de diferenteslesinl® venta; tanto presénciales como a
distancia (internet, centros de atencién teleforjiceorreo directo, principalmente). Los
objetivos en torno a los cuales gira el propos#ibogado son los que se incluyen en el
cuadro no. 3.

Cuadro 3. Objetivos generales.

Objetivo General

Encontrar las variables especificas que en Méxitaniienen en el proceso y resultado| de
los programas de lealtad y las estrategias de CiRbh®wresas de mercadotecnia directa, y
demostrar que a través de impactos de CRM se pumgmniificar tales variables para
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comprobar que generan rentabilidad sostenida esnigsesas.

Demostrar que la administracion de la relacién ebrcliente CRM) es un element
innovador que enriguece la mercadotecnia direataocérea del conocimiento dentro de
Administracion.

Demostrar que a través de la implementacion deeposcdéCRM se genera una estrate(
de personalizacion masiva del mercado, creandamnio en la cultura de gestion con
cliente basado en el desarrollo de la lealtadgpebcimiento de los clientes que lleve a
empresas mexicanas a generar mayor rentabilidad.

Demostrar que lo anterior se logra al desarrclldedltad y el conocimiento de los client
fortalecidos ambos conceptos con una correctadgedé bases de datos.

a
el
as

)

Los objetivos mas especificos se enuncian a cation:

- Revisar las definiciones y modelos que se han gdoepara conceptuar los

procesos d€ERM

- Analizar las variables que han sido propuestas gem&nsionar los procesos de

CRM

- Detectar las variables que han influido en los Itadaos de los procesos
estrategias dERMen la industria en México.

- Medir la respuesta del cliente a estas iniciativasmpresas.

- ldentificar y evaluar una empresa mexicana cuyoaiwode negocio esta basado
el desarrollo del conocimiento y lealtad de susntés.

y

en

- Proponer variables para optimizar el esfuerzo deanetecnia directa en México,
generando rentabilidad basada en el desarrolla ¢ealtad y conocimiento de los

clientes.
Preguntas de Investigacion.

El cuadro no. 4 contiene las interrogantes mas litaptes a que debe responder el pres
estudio y una exploracién actual del tema en México

Cuadro 4. Pregunta central de la investigacion.

ente

Pregunta central

¢, Como profesionalizar la implementacion de procds@RMen México?

Situacién actual:
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* No hay mucho conocimiento en el tema, dando comsutezlo que no se conozcan
las variables que intervienen para una correctéeimgntacion de la CRM.
* La mayoria de las implementaciones se basan endogtdesarrollados en gl
extranjero y por lo tanto, académicamente no sataueon meétodos formales de
implementacion de estrategias de CRM en México.
* Hay una sobreoferta de herramientas y estrategersaagoldgicas nuevas (“de
moda”) y en constante evolucion en el mundo, pogue las empresas no se
comprometen con una estrategia a largo plazo deiea “desesperarse” y cambjar
de rumbos.
» Debido a la crisis continua, las empresas estanpmgsupadas por solucionar|la
operacion que en invertir en la estrategia.
» Existe resistencia al cambio, lo que genera uneetiégja competitiva con respecto
al mercado en aquellas empresas de comercializadaiécta que no han aplicado
procesos d€ERM

Preguntas complementarias:

Como resultado de la pregunta central de la inyasitbn (cuadro 4) se plantean dos
preguntas béasicas a contestar para resolver léepmética principal.

A. ¢Como generar herramientas confiables de détecainedicion, seguimiento y
potencializacién de la lealtad de los clientes duecionen en las empresas en
México?

Situacion actual:

« Es un tema que no ha sido correctamente investigedd/éxico, lo que ha
provocado que se tomen decisiones y se lleven a eabiones basadas en
parametros que no son reales sobre el comportandehtmercado doméstico.

* Académicamente la lealtad no ha sido demostradaalonente como un
potencializador de la rentabilidad en México, lcedua creado una ausencia de
bases de negociacion sdlidas para convencer dalaiabccion de invertir en la
lealtad de sus clientes.

* No existe una cultura de documentacién y seguimientlargo plazo de las
estrategias mercadoldgicas que se implementan Bais] por lo que siempre se
parte de “cero” al implementar este tipo de eggiate

B. ¢ Como generar bases de datos en México coiMelesde calidad requeridos para una
correcta mercadotecnia uno a uno basada en eliograto de los clientes?

Alcances y limitaciones.

Buscando la relevancia en la investigacion, acteatmse esta en negociaciones con una
empresa dedicada a la mercadotecnia directa, labasa su estrategia y por ello su
rentabilidad, en el conocimiento y la lealtad de tdientes, por lo que es de su interés
particular la implementacién de proceso<iRM en el corto, mediano y largo plazos.
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De igual manera, se han realizado platicas con angpresa desarrolladora y
comercializadora de software que esta iniciandoopesaciones en México y estan muy
interesados en patrocinar este proyecto, ya quarisaipal producto es una herramienta
basada en procesos cuyo enfoque primario ERd

Por otro lado, académicamente, se esta tratandbfutedir la mercadotecnia analitica y
directa, asi como los procesos@RM, los programas de lealtad y la cultura de gesdlén
cliente a través del conocimiento y explotaciénlate bases de datos de la empresa, lo
anterior, en distintas universidades del Pais, itigralo cursos relacionados con estas
estrategias y promoviendo la inclusién de estosaseen los planes de estudio de las
licenciaturas de Mercadotecnia y afines.

En la investigacion exploratoria se profundizaralasn definiciones, investigaciones y
teorias relacionadas directa o indirectamente asrateas centrales de este proyecto: Los
procesos d€RM Yy la personalizacion masiva como una consecualecia optimizacion

del esfuerzo de comercializacion directa basaddadealtad y el conocimiento de los
clientes.

Debido a que uno de los fundamentos de esta igaesin significa un cambio cultural en
las organizaciones, el cual no se logra en el comaeediano plazo, la finalidad principal de
esta investigacion no es el cambio en si mismocéamente detectarlo y evidenciarlo
cualitativamente), sino identificar las variablesegse tienen que dar para lograr esta
evolucion.

También se busca demostrar que la lealtad y elcomiento de los clientes generan
rentabilidad, por lo que la investigacion se enfachasicamente en cuantificar las
principales variables involucradas para lograrxéioéde una implementacion de procesos
de CRM.

Es de primordial importancia para la investigacigme todos estos conceptos se apliquen
en una empresa de mercadotecnia directa, sepd@ngsultados en la rentabilidad que se
tienen actualmente al no conocer correctaments alientes, de lo que se pueden generar
al detectar y potenciar las principales variabhte®lucradas en una correcta administracion
y explotacion de bases de datos sustentada enptineadmplementacion de los procesos

de CRM basados en la lealtad del cliente.

Por dltimo, es motivo de esta investigacion, apogh area de conocimiento de la
Mercadotecnia, bases sustentables para consider®altad y el conocimiento de los
clientes como generadores de rentabilidad que sd deear un cambio en la cultura de
gestion con el cliente a través de la implementacié los procesos de CRM que
personalicen la masificacion del mercado.

En la tabla 3 podemos ver de manera resumida \eastjicamente cuales son los alcances
de la investigacion (tanto para la empresa mexicanm@ académicamente)
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Tabla 3. Alcances y limitaciones de la investigaaid

CONCEPTO DE LA FACTORES FACTORES
INVESTIGACION INCLUIDOS EXCLUIDOS
Ambito de aplicacion. México. Extranjero.
Tipos de productos Productos altamente Productos banalizados

diferenciables

Tipos de empresa. Empresas enfocadas a Empresas de
mercadotecnia directa. mercadotecnia masiva,
Tamafo de empresas. Pequefias, medianas y grandeSmpresas micro y
macro.

Elementos fundamentales de| laa lealtad y el conocimiento | Aspectos macro y

investigacion en campo. de los clientes. microecondémicos.
Ambito académico. Competitividad> Otras areas de la
Mercadotecnia directa® Administracion.

Mercadotecnia>
Administracion.

Aportaciones.
=  Académicamente:

» Difusion de la mercadotecnia analitica y directdasruniversidades a traves
de cursos e inclusibn de la misma en los planesestadio de las
licenciaturas de Mercadotecnia y afines.

» Dentro del area de conocimiento de la mercadoteamigléxico, desarrollar
bases sustentables para considerar la lealtad goredcimiento de los
clientes como un generador de rentabilidad queasal ccrear un cambio
cultural de la organizacién en la gestion con é&nté, a través de la
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implementacion de procesos @RM que personalicen la masificacion del
mercado.

» Empresarialmente:

* La innovacion en la mercadotecnia en México alesuat la rentabilidad a
través de procesos @RM basados en la lealtad y el conocimiento de los
clientes.

La utilidad de la investigacion seria en primemiéo de caractetedrico, ya que revisaria
cudles son las definiciones, visiones y modelosntgs que se han generado alrededor de
los procesos dERM en otros paises del mundo, asi como en México.

En segundo término, la investigacion haria una tapidn metodoldgica al detectar y
cuantificar las variables que optimizan el esfueteaccomercializacion directa en México,
generando rentabilidad basada en la lealtad yrelatmiento de los clientes.

Este enfoque podria ser utilizado por cualquieraoizacion nacional para fines
estratégicos en la implementacion de proces@RM lo que agrega una utilidad préactica.

De formaregional, a través de la investigacion se pretende engdatrgerdadera riqueza

de un concepto nacido en el extranjero, pero qusElgumplementarse en el mercado
mexicano mediante su aceptacion y correcta adaéptaai un medio completamente
diferente al de su origen.

Todo lo anterior, acerca de las aportaciones qtee iegestigacion hara a las diferentes
areas dentro del Pais, se resume en la figura (pégina siguiente).

Exploracion de la situacion actual.

» Las empresas no tienen una cultura de recolecosxplptacion de bases de datos y
aguellas con las que se cuenta no son apropiadatgeplementacion de
procesos d€ERM

* Los mexicanos son personas desconfiadas que moséstapre dispuestas a dar sus
datos personales, dando como resultado que nosea @ informacién necesaria
del mercado objetivo para poder acercarse coryetit@ctamente al mismo.

* No se han implementado aun estrategias, herramigrigxnologias adecuadas para
la recoleccién, almacenamiento, administracion plaacion de las bases de datos
en las empresas mexicanas, por lo que éstas (quelswincipal activo de las
estrategias dERM), contienen demasiados errores que se reflejdosamsultados
gue se obtienen.
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Figura 2. Aportaciones deCRM a México.
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Conocimiento del problema.

Los programas de lealtad representan un conceptbajganado mas y mas atencion en los
negocios hoy en dia, porque en la mayoria de lagremsas los clientes leales son
considerados un componente esencial del éxitodmismas, ya que éstos le dan muchas
ventajas a la empresa, como el que generalmenteancel aumento de los ingresos de la
empresa, dando como resultado ventas predecilgesges utilidades, y son mas viables a
comprar productos y servicios adicionales (GremBrown, 1998).

Los clientes leales también tienden a compranes$rde canales alternativos, por ejemplo
a través de internet, lo cual puede incrementéotal de consumo y reducir los costos de
efectuar transacciones con ellos (Duffy, 2003). €é@n mas negocio entre los clientes
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existentes generalmente es mas barato y efect@iguplemente tratar de atraer nuevos
(Wright y Sparks, 1999). La teoria de que un in@eto en la retencion de los clientes de
2% puede resultar en un decremento del 10% deakt®gjoperativos, también contribuye
al hecho de que las empresas implementen progrdmdasaltad al cliente. (Galbreath,
2002). Reichheld (1996) sefala que los clientdedeson menos sensitivos al precio que
los clientes regulares y que una mejora de cincwgsuporcentuales en la conservacion de
clientes, se traduce en una duplicacion de margenes

Desde luego, para lograr esta mejora se debendevasdos dimensiones: La primera tiene
gue ver “con el impacto de la lealtad en el creento del inventario de clientes” y la
segunda es “el efecto en las utilidades que serddstipor cada clienteEn el primer caso
se agregan clientes al inventario, de manera agmtipero existen clientes que se van o
deciden desertar; esto implica que en la medidguersea la desercion, sera el esfuerzo a
realizar para obtener nuevos clientes. Reichhéd@g)L menciona que en condiciones de
igualdad si una empresa cuenta con un indice deepaacion del 95% y otra con un indice
del 90%, entonces ambas tienen un escape de 5%oyrddpectivamente; si ademas en
ambas se adquieren clientes nuevos a razon del drfi%l, la primera mostrara un
crecimiento neto del 5% y la segunda no tendraraorento. Al proyectar a largo plazo este
comportamiento, la primera duplicard su tamafno eréumino de aproximadamente 14
afos y la segunda no tendra crecimiento real algbon@l segundo caso, “la utilidad que se
gana en cada cliente individual, crece a medidaetjakente permanece con la compafia”,
lo cual se observa en diferentes empresas devessds sectores productivos.

Por lo que cuando un cliente no Unicamente perneac@mo tal, sino que ademas consume
en grandes cantidades el producto o servicio dsmlpresa es altamente rentable para la
misma y se le llamaheavy users”(fuertes usuarios): Personas que compran, usan o
consumen cantidades por arriba de los promediososieproductos o servicios (por
definicion, un ‘heavy user”realiza compras desproporcionadas). Gente que laira
television por encima de los promedios es refecoi@mo unheavy viewerde la misma
forma, una persona que escuchan el radio por endenbbs promedios mensuales, es
referida también comloeavy listener

Otro concepto muy importante al implementar eggiate de CRM es la matriz del
crecimiento. La matriz crecimiento-participaciérnbssa en dos ejes principales:

- “El indice de crecimiento de la industria, que @adia tasa de crecimiento anual del
mercado de la industria a la que pertenece la esapre

- La participacion relativa en el mercado, que séemefa la participacion en el
mercado de la unidad estratégica de negocios danide a su competidor mas
importante. Se divide en alta y baja y se expresaescala logaritmica”
((DEGUATE.COM, S.A,, s.f).

De lo anterior emerge el concepto de unidad egicaéle negociofJEN), el cual tiene
tres elementos (DEGUATE.COM, S.A., s.f.):
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« “Es un solo negocio de la empresa o un conjuntsudenegocios relacionados entre
si, al que la empresa puede hacerle un planeamsmmarado del resto de la
compainiia.

« Tiene sus propios competidores.

- La unidad est4d a cargo de un gerente responsableu daperacion y de sus
resultados econdémicos, a quien la casa-base Imaasibjetivos de planeacion
estratégica y recursos apropiados”.

La matriz crecimiento-participacion pretende estedd dos aspectos (DEGUATE.COM,
S.A, s.f):

- “La posicion competitiva de la unidad estratégica megocios dentro de su
industria.
« Elflujo neto de efectivo necesario para operdsiN”.

La matriz crecimiento-participacion se fundamemtakprincipio de que esta operando la
curva de experiencia y que la empresa con la paaton de mercado mas grande es a la
vez lider en costos totales bajos.

Figura 3. La matriz de crecimiento-participaciorr.
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La figura 3 muestra una matriz crecimiento-partcipn, dividida en cuatro cuadrantes. La
idea es que cada UEN que se ubique en alguno de e@sadrantes tendra una posicidon
diferente de flujo de fondos, una administracioferénte para cada una de ellas y una
posicién de la empresa en cuanto a qué trataméaiie darle a sportafolio. Las UEN’'s

se categorizan, segun el cuadrante donde quederadali en: Estrellas, signos de
interrogacion, vacas lecheras y perros (DEGUATE.CSM, s.f.). Sus caracteristicas son
de acuerdo con DEGUATE.COM, S.A. (s.f.) son lasigigtes:

« Estrellas:

® DEGUATE.COM, S. A. (s. f.). Los conceptos, texitsrales y dibujos fueron obtenidos de esta feieat
quien se agradece por su claridad e importancegddrabajo.
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o Alta participacion relativa en el mercado.
o Mercado de fuerte crecimiento.
o Consumidoras de grandes cantidades de efectivo faemciar el
crecimiento.
Utilidades significativas.
- Signos de interrogacion (llamados también “gatbsages o0 nifios problema”):
o Baja participacion en el mercado.
Mercados que crecen rapidamente.
Demandan grandes cantidades de efectivo para farawccrecimiento.
Generadores débiles de efectivo.
La empresa debe evaluar si sigue invirtiendo emegicio.
« Vacas lecheras:
Alta participacion en el mercado.
Mercados de crecimiento lento.
Generan mas efectivo del que necesitan para sunieeto en el mercado.
Pueden usarse para generar o desarrollar otrosinego
o Margenes de utilidad altos.
« Perros:
o Baja participacion en el mercado.
o Mercados de crecimiento lento.
o Pueden generar pocas utilidades o inclusive pé&dida
o Generalmente deben ser reestructuradas o eliminadas

O O O O

O O O O

Ubicadas la UEN’s dentro de la matriz crecimierddipipacion, el siguiente paso que
debe dar una empresa es estructurar sus negamstanarlos, “ordefiarlos” o eliminarlos, y
ubicar como la CRM los puede ayudar. El analisitaddJEN’s no debe hacerse en forma
pasiva o estatica. El escenario debe ser dinanaica \psualizar donde se encontraban las
UEN’s en el pasado, donde estan ahora y dondeegé que estén en el futuro, se trata de
una planeacion estratégica completa. “Las UEN'’s foburo tienen un ciclo de vida:
Comienzan siendsignos de interrogacignpasan luego a sesstrellas se convierten
después emacas lecheray al final de su vida se vuelvgerros’ (DEGUATE.COM, S.A.,
s.f.).

“La matriz crecimiento-participacion fundamentalieenes una herramienta util de
diagnostico para establecer la posicion competdizain negocio, pero es a partir de alli
cuando la empresa entra en otra fase y con otstengs de analisis para determinar la
estrategia que deben seguir sus UEN's” (DEGUATE.COM., s.f.).

Los clientes tienen un ciclo de vida que dependauehos factores: Calidad del producto,
calidad del servicio, innovacion del producto, cetepcia, situacion economica del
contexto donde se ubican los clientes (desde eleeniasta variables macroeconOmicas
gue los afectan), etcétera; y si las empresas mbienan procesos agresivos de CRM, tal
vida se extingue, como se ilustra en la figura 4.

Con esta investigacion se busca demostrar quertmesns deCRM deben generar un
cambio en la cultura de gestién con el cliente yn&r dentro de las organizaciones un
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nuevo enfoque para optimizar el esfuerzo de cowmleracion directa, generando
rentabilidad basada en la lealtad y el conocimi€ettos clientes.

Figura 4. Representacion del ciclo de vida de uniehte.

Actividad $

Vida de un cliente

Mediante el desarrollo de esta tesis se logratéd\es poner un mayor énfasis académico
en esta area de la mercadotecnia que trata de ttamgse la aplicacion de procesos de
CRM, dentro del campo de la mercadotecnia analitideegta en el mercado mexicano es
un pilar en la rentabilidad y busqueda de valdadeempresas.

E. Hipotesis de investigacion.

Hipdtesis iniciales y modelo tedrico de partida.

Las hipotesis fundamentales se establecen en drcue. 5 y son generales, se iran
afinando conforme se desarrolle el estudio, adem&spera que emerjan otras.

Cuadro 5. Hipotesis de investigacion.

Hi: Hipotesis de investigacion iniciales.

La administracion de la relacion con el clie@&®{(\) es un elemento innovador que mugve
y amplia el conocimiento de la mercadotecnia dirgcpor ello el de la administracion de
la compafia, generando valor para las empresaopommionando herramientas a sus
administradores para potenciar la competitividathderganizaciones.

La correcta implementacion de los procesosC&8M como estrategia de personalizacjon
masiva optimiza el esfuerzo de mercadotecnia direet las empresas basandose en el
desarrollo de la lealtad y el conocimiento de lksntes, creando un cambio en la cultura
de gestion con el cliente que genera rentabilidatesida en la organizacion.




@ Metodologia de la investigaci@t ed.

ROBERTOHERNANDEZ SAMPIERI
CARLOS FERNANDEZ COLLADO
© 2006DERECHOS RESERVADOM CGRAW-HILL

23

Existen variables especificas en México que inggrem en el proceso y resultado de los
programas de lealtad y las estrategias de CRM qmesais de mercadotecnia directa, y
gue a través de impactos de CRM se pueden cuantifiara demostrar que generan
rentabilidad sostenida en las empresas. Este gsremésa que guia a la investigacion.

El modelo en que se integran las variables, esielsg presenta en la tabla 4, que incluye
las variables dependientes y las independientéas(€dtimas son los elementos de una

CRM.
Tabla 4. Modelo tedrico de trabajo.
H Y VARIABLE X VARIABLES INDEPENDIENTES
DEPENDIENTE (X1,X2,X3,X4)
(Y1, Y2, Y3,Y4,Ys)
Hi | Y21 * Lealtad. X1 Infraestructura tecnoldgica requerida.
(dependiente
interviniente)

Hx | Y2 « Posicionamiento.| X2 Conocimiento de los clientes.

Hz | Y3 « Ventas. X3 Bases de datos con informacién demogréfica,
psicogréfica, gustos, preferencias, estilo de yidal
comportamiento de los clientes.

Ha | Y4 « Participacion en | X4 Personalizacién masiva.

el mercado.

Hs | Ys * Rentabilidad. Xs Implementacién de los procesos de administrac

de la relacion con el cliente (CRM).

Hipotesis operativas.

Hi Y= F(Xl + Xo+ X3+ Xg + X5)

Una correcta infraestructura tecnoldgica, un Optdasarrollo y administracion de la base
de datos de los clientes que perfectibilice su comento, la utilizacion de estrategias de
personalizacion masiva y la implementacion de mosele CRM genera lealtad.

Hy Yo=F(Yy)

La lealtad de los clientes genera posicionamientel enercado.

Hs  Yz= F(Y1+Y>)

La lealtad de los clientes sumado al posicionaraidet mercado genera mayores ventas.

Hs Ys= F(Yl + Yo+ Y3)

on
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La lealtad de los clientes, el posicionamientondetcado y las ventas promueven la
participacién del mercado.

Hs  Ys= F(Yi+ Y2+ Y3+Y,
La lealtad de los clientes, el posicionamientondetcado, las ventas y la participacion del
mercado generan mayor rentabilidad en las empresas.

Analizando las variables del modelo, las hipétatgs investigacion (cuadro 5) y las
hipotesis de trabajo (tabla 4), se define quetlaesira tecnoldgica, el conocimiento de los
clientes y una base de datos correctamente ddadeoly administrada permite la
implementacion de técnicas de personalizacion raasjue junto con la creacion de
procesos d€RM generan lealtad, lo mas importante de esto, esaglo lo anterior es un
proceso de mejora continua que llevard a un mejsicipnamiento, mayores ventas y la
optimizacion de la participacion en el mercadoalerhpresa, lo cual produce rentabilidad
en las empresas e innovacion en la mercadotecréatali esto se ve reflejado en el
diagrama 1, el cual es la representacion grafitandelelo y aglutina a las hipétesis y
variables de interés. Sin embargo, lograr una ragpontinua no es facil, ya que mejora
continua es una estrategia, mas que un conceptimque, en la que se han de implementar
acciones y desplegar recursos para lograr obgtigentro de un proceso progresivo.
Mejora continua es un esfuerzo constante, dia,ayda contrapone con los enfoques de
“empezar desde cero” o reingenieria total.

Diagrama 1. Estructura causal compleja multivariada
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Rentabilidac Mercadotecnia Directa

Definicién de variables.

X1 - Infraestructura tecnoldgica: Hardware, software y comunicaciones necesarias par
administrar los datos y la informacién obtenidapdete de los clientes y la operacion de
CRM.

X2 . Conocimiento de los clientesGrado de informacion demografica, psicografica,
gustos, preferencias, estilo de vida y comportatoida los clientes.

X3 - Base de datosEs una coleccion de archivos interrelacionados, geados con un
DBMS por sus siglas en ingléSdta Base Management Sysjefl contenido de una base
de datos engloba a la informacion concerniente ge¢madas en archivos) de una
organizacion, de tal manera que los datos est@omildes para los usuarios. Una finalidad
de la base de datos es eliminar la redundancia mealos minimizarla. Los tres
componentes principales de un sistema de base tds dan el hardware, el software
DBMS y los datos a manejar, asi como el persorargado del manejo del sistema.
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El sistema manejador o administrador de base as @BMS) es una coleccién de
numerosas rutinas de software interrelacionadas, waa de las cuales es responsable de
una tarea especifica.

El objetivo primordial de un sistema asi es projpoi@ un contorno que sea a la vez
conveniente y eficiente para ser utilizado al ettralmacenar y manipular informacion de
la base de datos. Todas las peticiones de acdadmaae, se manejan centralizadamente por
medio del DBMS, por lo que funciona como interfas&re los usuarios y la base de datos
(Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores dentdoey, s. f.).

Los sistemas de base de datos se disefian paraamgragjdes cantidades de informacion,
la manipulacion de los datos involucra tanto laindegbn de estructuras para el
almacenamiento de la informacion como la proviglérmecanismos para la manipulacion
de la informacién, ademas un sistema de base drs dibe de tener implementados
mecanismos de seguridad que garanticen la integddda informacién, a pesar de caidas
del sistema o intentos de accesos no autorizados.

Un objetivo principal de un sistema de base desdasoproporcionar a los usuarios finales
una vision abstracta de los datos, esto se logand®&ndo ciertos detalles de como se
almacenan y mantienen los datos Instituto Tecnobdgie Estudios Superiores de
Monterrey, s. f.).

X4 - Personalizacion masiva(mercadotecnia uno a uno): Proceso de adaptaaédn d
productos, bienes o servicios ya sea fisicos arnmdtcos a las preferencias individuales y

gustos personales, inducidos del estudio y/o compoento del consumidor, adaptando

procesos masivos en tratamientos personales.

De acuerdo con Daccach (2005), el concepto no egony se originé en un libro escrito
por Joseph Pine Il bajo el titulo “Mass customizaiti “La personalizacion para las masas
hace converger en un mismo concepto la teoria geotduccion masiva o en serie a altos
volumenes (para reduccion de amortizacion de dget@or pieza/parte) con el concepto
de crear diferenciacion en el producto a través gersonalizacion” (Daccach, 2005, p.1).

El ejemplo que Daccach (2005) utiliza para ilusélazoncepto es una planta de produccion
de jeans que le permite al cliente, siguiendo unasucciones, tomarse las medidas
requeridas para producirle exactamente la prend@a medida. Todo esto con costos
promedio bajos, teniendo la oportunidad de ofrpoerun poco mas de dinero, un producto
personalizado y entregado en casa, con muy bagtescde produccion.

Este tipo de funcionalidad requiere de considesabéembios en diversas instancias de las
organizaciones al igual que en los individuos gdmiaistran la tecnologia. Ya no se
cuestiona si es una necesidad o no, sino masdoem se establecen los sistemas dentro
de la compaiiia de tal manera que se permita yitéaaih proceso orientado a la
personalizacion masiva Daccach (2005).

El nuevo paradigma del servicio implica que al nusoosto, debemos poder amoldar
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nuestro producto a lo que el cliente quiera, cogui@ no podemos eliminar conveniencias
de otros métodos, como la velocidad en la entralgeofnprar un pantalén en la tienda, se
puede llevar puesto) o la calidad del producto (@els, 2005).

Diversas empresas en areas como ventas de comm@#anldibros y discos compactos
como han explotado considerablemente el modelostke mersonalizacibn masiva (por
ejemplo, Gateway, DELL y Amazon). “Hoy, con el adweiento de la Internet, los
equipos se pueden configurar en el sitio Web deseshpresas con las caracteristicas que
el cliente requiere, y es despachado en 24 hoesdr(dde los Estados Unidos de América)
al destino especificado. La tecnologia de inteesetelativamente barata y en la medida en
gue las transacciones que se efectien por elgticaumenten, los costos fijos a amortizar
por unidad de venta cada vez serdn menores, yoptanto no agregaran al precio del
producto final, permitiendo mantener precios comiges” (Daccach, 2005, p.1).

La Mercadotecnia uno a uno consiste en identifiearlos clientes y tratarlos
individualmente de manera diferente, interactuasadoellos constantemente.

Como sefiala Benki (2001): Con creatividad, var@agafias han logrado dar al cliente un

servicio adaptado a sus preferencias y necesidBdesjemplo la cadena de hoteles Ritz

Carlton, conserva archivos del consumo y los gudtosada cliente. De esta forma, cuando
la persona vuelve a alojarse en cualquiera dedtsds de la cadena, recibe precisamente
la atencion que desea.

Las herramientas vitales de dicha mercadotecniadsoacuerdo con Benki (2001, p.1):
- Labase de datos de clientes.
- Lainteractividad.
- La personalizacion masiva.

De esta manera se logra una dindmica distinta m@et@ncia. La empresa sabe quien es el
cliente y puede disefiar un producto adaptado aetesidades (Benki, 2001).

“La mercadotecnia uno a uno logra cuatro objetolase:
- La satisfaccion del cliente.
- La reduccion de costos.
- Menos pérdida de esfuerzos.
- Menor costo de inventarios.

Internet hace realidad el marketing uno a uno (Aadenki von Roth).

“Un estudio llevado a cabo por Andersen Consukéinge 70 compafias de alta tecnologia
gue habian implementado el CRM demostro que uiotdeclas empresas con mejor
performance tuvo un retorno sobre ventas de 33#pacado con 13% para el tercio
intermedio. De esa diferencia de 20 puntos, 64%ebe a eficiencias del CRM” (Benki,
2005, p.2).
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De acuerdo con Benki (2001, p.3), cuatro etapastaesfundamentales para la
implementacion del marketing uno a uno:

- Identificar clientes individual y direccionalmenBdlo se puede tener una relacion con un
cliente por vez, no con un publico entero.

- Diferenciarlos, por valor y por necesidad. Ebvalue tiene el cliente debe ser
considerado como valor de por vida, pero estsenpuede calcular con precision.

- Interactuar con ellos de manera mas efectivicieete a nivel de costos. Es una
oportunidad para escuchar al cliente, para apresubre él, no para hablarle.

- Personalizar algin aspecto del comportamienta eémpresa. Adecuar la forma en que
tratamos al cliente sobre la base de lo que sabemél.

Estos pasos no deben ser tomados necesariamentenarsecuencial.

Cuanto méas se vende a un cliente, mas probableiesuelva a comprar. Cuanto mas
grande sea la participacion del cliente, mayor séndargen por unidad” (Benki, 2005,

p.2).

Xs . Implementacion de procesos d€RM: Enfoque de la mercadotecnia moderna que
defiende los siguientes principios:
- Generalmente es mas rentable mantener un clietutal gcie uno nuevo.
- ElI 20% de los clientes genera el 80% de las vgraak que hay que dirigir mas
recursos a este segmento de clientes en lugaladaasa.
- Lalealtad de los clientes genera rentabilidachsrempresas al potenciar la relacion
comercial con ellos.
- El conocimiento de los clientes incrementa lasa®at crear una relacion mas
continua e interactiva entre el cliente y la emares

“Las éareas de la mercadotecnia no pueden ser mieida una preocupacion del

departamento de mercadotecnia, sino de toda leo@midn y en lugar de servir a los

clientes de forma similar, la empresa de hoy debérsa sus clientes de forma diferente y
proveer a los mejores clientes con el mejor sasyithalmente, para que las empresas
tengan éxito deben enfocarse en individualizar gehaina mercadotecnia a la medida”
(Peck, Payne, Christopher y Clark, 1999).

Evans y Lasking (1994) definen mercadotecnia refedi de la siguiente manera:
Mercadotecnia relacional es un acercamiento enfoeadlos clientes, donde la empresa
busca crear relaciones de negocio de largo plazdosgprospectos y clientes existentes.

Morgan y Hunt (1994) afirman que confianza, compsamy union contribuyen al
reforzamiento de la relacion y su “teoria” que @glel fenbmeno del marketing de
relaciones indica que son los conceptos de “Ieagdtompromiso” del cliente hacia la
marca o empresa los que explican el comportamiealkacional” si es que puede llamarse
de esa forma.
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Uncles et al. (2003) mencionan que el compromisapttud parece tomar la forma de un
favorable y consistente grupo de creencias esidbakebacia la marca comprada. La fuerza
de estas actitudes es la llave predictora de lasp@as de una marca y patrones de
repeticion.

De acuerdo con la empresa Sistemas Estratégiddexieo (2005, p.1), eCRM

» “Se utiliza para aprender méas de las necesidades dk sus clientes con el fin de tener
una relacion mas estrecha con ellos.

* Se puede definir como las actividades de una empledicadas a ampliar la base de
clientes a través de obtener clientes nuevos sfaetir mejor las necesidades de los
clientes existentes. CRM se trata de producirrgiaeon sus clientes. Esto implica los
procesos de Ventas, Atencién a Clientes y Mercadate

» Utiliza tecnologia, planeacion estratégica y hereatas de ventas para crear relaciones
gue incrementen los margenes de utilidad y la prtbddad. Utiliza una estrategia de
negocios que pone al cliente en el centro de losegsios y préacticas de la compaifiia.
CRM conlleva un cambio de mentalidad para orieatanas hacia el cliente con el fin
de soportar en forma efectiva las ventas, mercad@teatencion a clientes y entrega de
pedidos.

* Implica el conocimiento de quién en su cliente &es son sus necesidades”.

Ademas, l&CRMbusca anticiparse y sorprender al cliente excedisnd expectativas y
deleitdndolo al conocer sus patrones de condugtadecir su comportamiento logrando
con ello una verdadera intimidad con él.

En cuanto a donde se encuentra comparativamemterneadotecnia fundamentada en la
CRM, respecto a otras clases de mercadotecnia gasasteristicas, la respuesta puede
visualizarse en el diagrama no. 2 (desarrollado Awweola, 2005, en lo referente a
mercadotecnia masiva y mercadotecnia directa)aqueestro juicio habla por si solo.

Diagrama 2.
Mercadotecnia masiva vs. mercadotecnifl directa vmercadotecnia de deleite
(CRM)".

* El diagrama est& basando en cuanto a mercadateasiva y mercadotecnia directa en Arreola (2005,
p.2).
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Mercadotecnia

Tipos de Tipos de

Mercadotecnie
Masive

Mercadotecnia
Directa

* Caracteristicas

* Caracteristicas

Mercadotecnia de Deleite
CRN
Mineria de Datos

- Cliente promedio

- Anonimato del cliente

- Productos estandar

- Productos en masa

- Distribucion en masa

- Publicidad masiva

- Promocion masiva

- Comunicacion unidireccional
- Participacion de mercado

- Clientes totales

- Atraccion de clientes

- Cliente individuales

- Perfil del cliente

- Oferta personalizada

- Produccion personalizada

- Distribucion personalizada

- Mensaje individualizadc

- Incentivos individualizados

- Comunicacion bidireccional
- Participacion de clientes

- Clientes rentables

- Retencion de clientes

* Caracteristicas

Enfoque

Enfoque

- Mercadeo directo
- Correo directo

- Telemercadeo

- Internet

- Conocimiento de patrones de
conducta

- Redes neuronales

- Anticipacion por prediccion
- Respuesta en tiempo real

- Intimidar con el cliente

- Tecnologia de Informacion
Inteligente

- En Segmento global

- En caracteristicas funcionales de!
producto

- Métodos analiticos cuantitativos =
compra racional

Ahora, es necesario ahondar en algunos concepatisos a la mercadotecnia directa. Esta

- En necesidades del cliente en
funcion de emociones, sentidos,
relaciones con los demas

- Compra impulsada por experiencias
y vivencias

Enfoque

- En deleitar y sorprender al cliente
adelantandose y excediendo sus
expectativas

- Compra por lealtad

30

puede definirse como: “Un sistema interactivo decaxdeo que usa uno 6 mas medios
publicitarios para generar un resultado medible PAM bien como: La accion de
establecer comunicaciones directas con consumidudsduales cuidadosamente
seleccionados, para obtener una respuesta inme@ataola, 2005, p. 3). La misma
autora representa tales definiciones en el diagrama.



@ Metodologia de la investigaci@t ed. 31
ROBERTOHERNANDEZ SAMPIERI

CARLOS FERNANDEZ COLLADO

© 2006DERECHOS RESERVADOM CGRAW-HILL

Diagrama 3: Mercadeo directo.

’—> Logica-Racional / Emocional —l

Empresa_— . B/S  ——» Medios Publicitarios —#  Consumidor

Tisfacer) (comunicar) (compra)
Retroalimentacion 44

(motivo de compra, satisfaccion, datos personales)

Por otro lado, la cultura de gestion al clientéuselamenta en el factor humano, la cultura
de servicio y la satisfaccion del cliente.

Cultura de Servicio.

La cultura de servicio es aquella filosofia queutcel a las personas a comportarse y
relacionarse orientdndose al cliente. Lo cual figmique las sefiales que influencian el
comportamiento empresarial estan fuertemente ciomdidas por los motivos del servicio.

Tal cultura, para que funcione debe involucrardmsoos miembros de la organizacion. Al
existir una cultura de servicio en la empresa, &s facil el compromiso del personal para
brindar un servicio de calidad.

En la cultura de servicio debemos considerar lpsiantes aspectos:
Satisfaccion del cliente.

La satisfaccion del cliente representa la eseneidadcultura del servicio y se alcanza
cuando la experiencia personal del servicio of@cigmple con las expectativas de éste.

Actualmente los productos son cada vez mas homogéha empresa para obtener una
ventaja competitiva en el mediano plazo, no soledmtisfacer las necesidades basicas del
producto en si, sino que también requiere de uiesediciacion, a través del servicio. Es
decir, actualmente la empresa debe preocuparseaqte el producto como el servicio
satisfagan las necesidades del cliente.

La compafia debe innovar constantemente para otergais clientes un conjunto de
servicios diferenciadores, mayores y mejores que dbrecidos actualmente por la
competencia. Es necesario identificar los servjaleserminando aquellos que representan
un 'valor' para el cliente, es decir, que incluyen un valotencial, ya que no estan
banalizados por la homologacion globalizadora.
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Cuando una empresa decide implementar estrategi@RiM, lo primero que tiene que
hacer es analizar el grado de banalizacion de magagtos, ya que dependiendo de ello
sera la importancia que tendrd el CRM en la conapafilesto que esto marca la
diferenciacion que puede tener con su competeBsianuy dificil y poco rentable invertir
en CRM cuando un producto es altamente banal, galauinico que la empresa estaria
haciendo es promover su consumo genérico mas igaddia su marca.

La banalizacion es una accion por la cual algo mante se vuelve trivial. Cada mercancia
tiene un valor de uso, es decir, posee una utiliggdo por las caracteristicas de su
produccién ha supuesto un consumo de horas dejdrabay en dia, la produccién de
mercancias es cada vez mas masiva e implica menas tte trabajo por producto.

Una vez definidas las alternativas de servicioracefr, la empresa debe indagar cuél ha
sido la experiencia que han tenido los clientesté a cada una de estas prestaciones. La
técnica mas util para esto es identificar los “motog de verdad” (contacto con el cliente)
gue configuran la cadena continua de eventos doe ebgperimentar un cliente para lograr
el servicio deseado. Esto permite analizar el negtesde la perspectiva del cliente, y hace
posible identificar en esta cadena de eventos,llagumomentos de verdad criticos, los
cuales si no son manejados en forma positiva, pedien el cliente insatisfaccion,
disminucion de lealtad hacia el servicio y la ptesiierdida del cliente.

Y- Lealtad.

Uno de los conceptos mas conocidos es el que ofseees (1984), quien sefala que la
lealtad es la virtud de aceptar los vinculos inifg$cen su adhesion a otros -amigos, jefes,
familiares, patria, instituciones, etcétera.- dertado que refuerza y protege, a lo largo del
tiempo, el conjunto de valores que representan.

El desarrollo de la lealtad del cliente es unaagstiia que identifica, mantiene y aumenta
los resultados de los mejores clientes a travésidalor agregado, interaccion constante y
un enfoque de relacion a largo plazo” (Barlow, 1992

Uncles et al. (2003) dicen que la lealtad del téiese refiere al compromiso del cliente de
hacer negocio con una empresa en particular, compraus productos y adquiriendo sus
servicios frecuentemente y recomendando las ofddda empresa a amigos, familiares y
SOcios.

Shoemaker y Lewis (1999) sugieren que “la lealtawtre cuando el cliente se siente muy
seguro acerca de que tu puedes cumplir mejor sEsidades relevantes, de tal manera que
tu competencia es virtualmente excluida del gruporssiderar y el cliente te compra casi
exclusivamente a ti, refiriéndose a tu productoeovisio como “su restaurante” o “su
hotel” (p. 349)".

La lealtad de comportamiento intenta definir laltkesh de marca en términos de la
observacion de la compra actual durante un pedediempo, mientras que la medicién de
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la lealtad de actitud estd4 basada en preferenstablecidas, compromiso e intencion de
compra (Rundle-Thiele y Bennett, 2001).

La lealtad del cliente normalmente facilita esg&e como la extension y penetracion de
marca, y ha sido también identificada como un ddteante mayor de equidad de marca
(Rundle-Thiele y Bennett, 2001).

Uncles et al. (2003) sefialan que los clientes detdenbién compran frecuentemente la
marca porque no quieren perder su tiempo ni teh@rablema de buscar alternativas
adicionales.

Y 2 — Posicionamiento.

La definimos, siguiendo como la posicién de ungresa relativa a los demas en una
misma industria, Existen multiples factores quetitbnyen al posicionamiento, los cuales
pueden ser usados para medirlo. Los mas importaates

1.- Posicion relativa de participacion en el meocadzén de cambio de participacion,
variabilidad de participacion a través de segmeotoishos, diferenciacion percibida de
calidad / servicio / precio, e imagen de la compani

2.- Posicidn economica y tecnologica en cuantostosp capacidad instalada y utilizada,
avance tecnoldgico o tecnologia patentada, procesos

3.- Posicidn (fortaleza) en capacidades de; adinawion, fortaleza de mercadotecnia,
sistemas de distribucion, relaciones laboraleaci@hes con reguladores.

Y3 - Ventas.

Actividad que realizan empleados o representaniexizados para colocar productos y
servicios de una empresa en un mercado y se puedie ae diferentes formas:

1.- Por unidades o grupos de las mismas; produotoas de servicio, galones, etcétera.

2.- Por los ingresos generados en un periodo dgwdeactual y/o actual versus el mismo
periodo anterior (en determinado tipo de unidad etenm).

Y 4 - Participacion en el mercado.
La participacion en el mercado se puede definidel@®s puntos de vista (Athens, 2001):

1.- La geogréfica: La participacion representa progorcion de las ventas totales en un
mercado obtenidas por una localidad o unidad deaiegle la empresa.

2.- El enfoque de la estrategia de mercadotecmigudcrticipacion es la proporcion del total
de la cantidad o ventas en un mercado que cadaetiolmpposee.
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El mercado puede ser definido tan amplio como odastria entera o tan estrecho como
un segmento especifico de un mercado. La opcidnateado depende en qué nivel se
obtiene la mejor definicién de la posicion compedit

Y5- Rentabilidad.

Hablar de rentabilidad es hablar de medidas firaasj puesto que hay varias formas de
determinar si un negocio esta siendo rentable &#adriamos definirla como un “conjunto
de medidas que nos indica el grado en que es &dduiiizancieramente una empresa”.

En esta seccion se definen las medidas financiemaginmente usadas. Cada medida
financiera cuestiones distintas del flujo de efegtcada uno tiene puntos fuertes y débiles.

1.- Flujo de efectivo neto.

El flujo de efectivo es la métrica financiera fumdatal en los negocios. Cada costo
importante o beneficio conlleva un resultado efiughb de efectivo o se le asigna un valor
monetario en el flujo de efectivo. Las demas medifiaancieras derivan del flujo de
efectivo.

Todos los flujos quentrana la organizacion se les considera numeros posjtiy todas
lassalidasse les considera niumeros negativos. De esta fooohas los resultados totales e
intermedios dentro de cada escenario siempre esidbtsumando los nimeros previos a
ellos (HSBC, 2005).

2.- Flujo de efectivo acumulado:

El flujo de efectivo acumulado es simplemente ¢b e todos los flujos de efectivo en un
punto del tiempo.

3.- Periodo de recuperacion de la inversion.

El periodo de recuperacion es una medida del tigrapoalmente en décimas de afos
(ejemplo: 4.2 afios). Si todas las demas variabEssiderar en un andlisis son iguales, el
tiempo de recuperacion mas corto es la mejor opdi@sio de otra forma, el tiempo de
recuperacion es a veces visto como una medid&sigori mientras mas largo sea el tiempo,
mMAas riesgosa es la inversion.

4.- Retorno sobre la inversién (ROI). Esta medidarfciera responde a la pregunta: ¢como
se comparan los retornos de una inversion con @si®I? ROI busca una respuesta en
términos relativos, un porcentaje (por ejemplo: RG5%).

Si todas las demés variables a considerar en Uisiargon iguales, una inversion con el
ROI mas alto sera la mejor inversion.
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Consideraciones en el uso del ROI.

» EIROI por si solo no dice nada acerca de la madmie los retornos, o de los riesgos en
poder recibir estos retornos.
* EI ROI puede variar radicalmente dependiendo debge de tiempo analizado.

5.- Tasa interna de retorno (TIR).

La tasa interna de retorno (TIR) es la tasa deugedc que iguala el valor presente de
flujos de efectivo futuros a la inversion inicidla TIR de un proyecto se define como
aguella tasa que permite descontar los flujossmdgaoperacion de un proyecto e igualarlos
a la inversion inicial (Graterol, 2005). Otra formba ver la TIR es la tasa de descuento que
produce un O en el valor presente neto de losdldgefectivo proyectados.

No hay una forma directa de calcular la TIR; se&wal a base de “prueba y error”. Los
calculos inician con una tasa de descuento y Galelulalor presente neto (VPN) de los
flujos proyectados. Si este VPN es superior a,@@rmnces se toma una tasa mas bajay se
vuelve a calcular; si en el célculo se obtiene BN\menor a cero, se incrementa la tasa; y
asi sucesivamente hasta que se obtiene un VPN Bregno a cero. Normalmente los
calculos de hojas de Excel, calculadoras o sistateasdmputo paran cuando entre una
iteracion y otra, casi no se avanza en la aproxXinee cero.

6.- Valor presente neto (VPN).

El valor presente neto representa el flujo de sfeael periodo analizado, ajustado para
reflejar el valor del dinero en el tiempo (Comisiliacional para el Ahorro de Energia,
2005). Si todas las variables se mantienen iguatesjnversién con un VPN mayor es una
mejor inversion.

El VPN usa el concepto de valor presente, la ideauna cantidad de dinero vale mas hoy
gue mafana. El valor del dinero futuro es incigrtto puede ser invertido sin considerar
gue se debe de tomar algunos puntos de la inflacion

Entonces, el valor del dinero futuro (VF) es detado a una cantidad menor, el valor
presente (VP), por el efecto de la inflacibn. EINVBomo medida financiera da mayor
importancia o peso a flujos de efectivo cercaneslgjanos.

La cantidad que se debe de descontar de un fltyoofdepende de: a) el tiempo que hay
entre el flujo futuro y el presente, y b) la tasamterés, que considera la inflacion.

Muchas compafias y organizaciones cuentan con @é#es realizar los descuentos;
normalmente usan su costo de capital actual

El calculo del VPN descuenta cada valor futuro pio y luego suma estos valores
descontados al flujo de efectivo de todo el prayect
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Il. Marco Teorico.

A. Modelos de dos diferentes investigaciones con suspsestos Yy
antecedentes.

Modelo 1: Lealtad del cliente y programas de lealthdel cliente (Uncles, Dowling y
Hammond, 2002).

La lealtad del cliente presenta una paradoja. Msidaoven primordialmente como un
fendmeno basado en actitudes que puede ser inifaknsignificativamente por iniciativas
de CRM (como las que representan los cada vezpoysgares programas de lealtad y
afinidad). Sin embargo, investigaciones empiricagstran que la lealtad en mercados
competitivos de compras repetidas tiene mas umaafdie aceptacion pasiva de marcas que
de actitudes fuertes alrededor de ellas. Desdgestpectiva, el potencial incremento en la
demanda de programas de lealtad esta mas limigatoglie se pudiera esperar.

El modelo se fundamenta en tres diferentes pelgspeatle lealtad y las relaciona en un
contexto para entender la lealtad del cliente dpsgcara el compromiso del cliente a una
marca, la aceptacion del cliente de ésta y la camgl cliente de una marca. Este contexto
es utilizado para analizar la potencial demanddosigrogramas de lealtad. Los autores
discuten dénde estos programas pueden funciona@ngedtienen pocas posibilidades de
tener éxito en grandes escalas.

Del modelo, dos objetivos de los programas deddabbresalen. Uno es incrementar las
ventas alcanzando niveles de compra/uso, y/o iremt@ando el rango de productos

comprados. Un segundo obijetivo, que es mas defgnsgis construir un lazo mas cercano
entre la marca y el cliente. En éste se esperaemania base actual de clientes. La
popularidad de tales programas se encuentra fundadee en el argumento de que las
ganancias pueden incrementarse significativaméca@zado algunos de estos objetivos.

El modelo muestra que, en un extremo estan losgmas para nichos de productos que
presumen que los clientes estan comprometidos keomarca favorita”; y en el otro
extremo se ubican los programas promocionales rgeatan satisfacer la lealtad dividida
de los clientes. En medio, y ampliamente repredesta través de muchos diferentes
productos y servicios, se encuentran los prograseakealtad que estdn mejor descritos
como “para las marcas que la gente ya compra”.

El enfoque de este modelo esta en mercados estafsate compras repetidas donde hay
competencia directa entre las marcas de producseswcios. Tales mercados incluyen la

mayoria de los bienes empaquetados, serviciosmmesocomo banca y agencias de viajes,
comida y bebidas, hoteles, transportacion, ventaesudeo, farmacéuticos, cosméticos y
medios. Son enormemente importantes en términosgiaso disponible de los clientes y

han sido el foco de atencion de mucha investigadéivada del modelo. Este conceptia la
lealtad del cliente como se muestra en el diagraond (pagina siguiente).
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Diagrama 4. Conceptualizacion de la lealtad del @nte.

f T mr m mrrm e s m— s — s —m = e — s —m— s — me— =

Actitudes fuertes y creencias positivas
hacia la marcz Modelo 1a
Lealtad actitudinal a la marca

La influencia de otros importantes / (vista principalmente como lealtad a
membresia a una comunidad e una sola marca - monégamo)

identidac

Comportamiento revelado habitual

Modelo 1b
\ Lealtad de comportamiento a las marcas

(vista principalmente como lealtac

dividida a alguna marcas - poligamo)
Experiencia satisfactoria y débil
compromiso a la marca

Situacién de compra, uso ocasional y Modelo 1c
busqueda de variedac \
Co-determinacién de compra de marca(s)

(vista principalmente como lealtad débil ¢

nula lealtad - promiscuidad)
Circunstancias del individuo y
caracteristicas

Dos conceptos de lealtad emergen en el modelo: eRvimla lealtad visualizada
primordialmente como una actitud que algunas véeea a una relacidbn con una marca.
La actitud lleva a incrementar ventas reforzan@ermcias acerca de la marca fortaleciendo
los compromisos psicoldgicos, sociales y emociagndielos clientes de la marca que son
mas valorados por ellos.

Segundo, la lealtad mayormente expresada en tésrdmon comportamiento revelado. En
este sentido, es definida primordialmente con egi@r al patron de compras pasadas con
una observacion secundaria a las motivacioneslidatee o a un compromiso con la marca
(Ehrenberg, 1988; Fader y Hardie, 1996; Kahnwadal y Morrison, 1988; y Massy,
Montgomery y Morrison, 1970). La mayoria de los stanidores han dividido su lealtad
en portafolios de marcas en las que habitualmeigigsgn. Aqui se busca mantener la
participacion en la categoria.

Una solucion de tres factores emerge para la teahi@sada en antecedentes (incluyendo
actitudes previas deébiles y caracteristicas delswwidor), factores de contingencia

(abarcando tipo de ocasion de uso y situacionesodgra) y consecuencias (actitudes
actualizadas, intenciones y el comportamiento d@pca actual). En este modelo se

enfatiza en lo que pueden ser factores prosaicos tws servicios extras.
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La figura 5 plantea dos preguntas acerca de latkdEl cliente. Primera, ¢los tres factores
sugieren diferentes cursos de accion para los gsrelemarketing— especialmente en el
contexto de desarrollar y usar programas de léal&shunda, ¢es posible combinar estos
tres enfoques para desarrollar un concepto magcanhif de lealtad del cliente y
consecuentemente proveer una guia mas completé@tministracion de programas?

Figura no. 5. Implicaciones conceptuales de los difentes enfoques a los programas de

lealtad.
Modelo de 1 2 3
lealtad (1+3)
Concepto de CBC CBA CBE
lealtad (extrema) (normal) (extrema)
Distribucion de tipo de clientes a
través de compradores de
productos
Tiposde CBB CBA CBC CBB CBA CBC CBB CBA CBC
ptriocii;;:qto Productos de Marcas Productos
picos alta identidad competidas sin identidad

De lo anterior se derivan varias visiones:

1) CBC oCustomer Brand Commitmer{tompromiso del cliente con la marca). Debido a
gue las relaciones estan definidas en las mentks ddientes, pueden ayudar a diferenciar
una marca de otra y puede soportar una prima reeib para esa marca (Kapferer 1999).
Sin embargo, nada de esto es una garantia, espestal cuando el foco esta en marcas
frecuentemente compradas. Primero, aun para casoe @&l grado de involucramiento del
cliente es alto, la diferenciacion entre marcasdpuser relativamente baja. Segundo,
cuando una marca es disefiada para tener una defadrdistinta y Unica, no significa que
los clientes van a reconocer y valorar esto. Ter@in cuando se desarrolle una relacion,
puede no ser la Unica en una categoria de prodapgzxifica.

2) CBA o Customer Brand Acceptanc¢aceptacion de la marca por el cliente). Es eb cas

base de la lealtad de clientes en mercados campstide compras repetidas. Weilbacher

(1993) y Ehrenberg, Barnard y Scriven (1997) arguare que en muchas categorias de
productos, las diferencias funcionales y percibiglase las marcas son muy pequefias, por
lo que no debe ser sorpresa que los clientes p@rgibcas diferencias criticas y sustantivas
entre estas marcas competidoras.
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La discusion de la CBA sugiere que el tener unwunjfavorable de creencias acerca de
una marca, no excluye el tener otro conjunto igeabe favorable de creencias acerca de
marcas similares en una categoria y de sus cagpsgddénticos programas de lealtad.

La investigacion sugiere que en el caso de queliante exprese consistentemente una
actitud favorable hacia una marca, es mas segueoegté basado en la satisfaccion
frecuente mas que en creencias de valor (Dall’'Olgfoenberg, Castleberry, Barwise y

Barnard 1997), lo anterior se presenta graficaementel diagrama 5.

Diagrama 5. Aceptacion de marca.

Atributos de Marca

- pequena diferenciacion
significativa Satisfaccion y
Formacion de Habitos

- equivalencia funcional

- poca fortaleza

Despertar
de la -
Necesidad

Conjunto de
Marcas
Aceptables en una
Categoria

Compras de Marcas
Aceptables y
Accesibles

Clientes Individuales . .
Sin expectativa

- caracteristicas . ..
Situacion de compra

- circunstancias actuales
Factores

- otros significativos

3) CBB Customer Brand BuyingCompra de la Marca por el Cliente). Las contiroggEs
son las determinantes de eleccion, y no simplenfaoteres de ruido.

Algunos autores tienden a centrarse en las ataghsieslogicas que se producen por las
membresias (un beneficio para el cliente) y lossaermentos/gustos crecientes de los
clientes que se pueden obtener de analizar losgmag de bases de datos (un beneficio
para la firma) (Brown, 2000; Pearson, 1996). Lésoos argumentan que la lealtad — tanto
la de actitud como la de comportamiento- para lgama de los clientes es muy pasiva y se
parece mas a habitos que a compromisos serios. dsjesios argumentan que estos
programas son caros para arrancar y mantener ypbey o nula evidencia que algun

cambio en el comportamiento de compra justifiqugasto (Dowling y Uncles, 1997).

Evaluando las metas y los éxitos del lado de laathela de los programas de lealtad, se
observan posiciones encontradas.
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Se examinan los problemas desde la perspectiva) déientes individuales, b) mercados y
c) la contribucién en las ganancias de estos esagiem

El modelo y logorogramas de lealtad desde una perspectiva individu

Los programas de lealtad pueden ser vistos comizwiek para incrementar la lealtad a
una sola marca, decrecer la sensibilidad al praoducir mayor resistencia hacia la
competencia, atraer una mayor cantidad de cligiitesmcrementar los montos de compra.
Pero la revision de lealtad del cliente y la emnida empirica citada, sugieren que este
esquema es indeseable para los clientes y nozalskenpara la mayoria de las empresas. A
veces la apariencia substancial del programa psedsu mayor debilidad, ya que si es
atractivo, los clientes pueden entablar relaci@moesel programa en lugar de con la marca.
Un componente importante de muchos programas ftadeson la ventas cruzadas, en un
intento de incrementar la participacion de la cartenas que la participacion de mercado
(Peppers y Rogers, 1997). En esencia, el programeattad es visto como una extension
de ayuda a la marca.

El modelo y los programas de lealtad desde ungpeetisa de mercado.

En un nivel agregado, los mercados de comprasidepdipicamente tienen una estructura
bien definida llamada “de efecto de doble riesdad ¢ Double Jeopardy Effegtsegun el
cual marcas pequefias tienen menos compradoresogugras) menos que las marcas
grandes (Ehrenberg, Goodhardt y Barwise, 1990p Estructura de mercado da lugar a
tres estrategias para aumentar el nivel observadoothpras repetidas o lealtad a una
marca. Existe una cuarta estrategia que se det@ndelerar también.

La primera estrategia es tratar de hacer credan®fio de la marca. La segunda estrategia
es crear una marca a nicho cuyo objetivo sea mangtmumero de clientes relativamente
bajo, pero al mismo tiempo incrementar el monton@mdio de compra de estos
compradores. La tercera estrategia es para quenarz grande logre convertirse en una
marca de “superlealtad”. Una cuarta estrategiaioagh por el efecto DJ es explotar el
deseo de los consumidores de un cambio. Aqui letpon es mayor y menores las tasas
de compras repetidas que las predichas por ebeiek{Kahn et al., 1988).

I

Las instancias de éxito para las estrategias dossyson poco comunes (por definicion,
resultan ser desviaciones de la norma). La priresteategia es mas comun. Desde una
perspectiva de mercado, una mayor implicacién eesMos programas de lealtad tienen el
potencial para ayudar a crecer el tamafio y poahof las ventas de una marca tipica
cuando se usa en combinacién con otros programasudesting.

Los programas de lealtad y rentabilidad, bajo el@m

Las firmas que emplean programas de lealtad debessplerar que sean rentables. En el
lado del costo de la ecuacién de rentabilidadmestos exactos son dificiles de obtener aln
dentro de las corporaciones. Una razon de estpue$os programas de mercadotecnia en
general, y los programas de lealtad en particutag vez son totalmente costeados. Una
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formula para costear en casa algunos de estosptosces provista por Niraj, Gupta y
Narasimhan (2001).

Un primer supuesto beneficio de los programas aéald es que proveen una gran cantidad
de datos que permiten un mayor conocimiento emmiportamiento del cliente y mayor
eficiencia en los mercados objetivos, pero en datra el peligro es que raramente mucha
de esta informacion es adquirida.

En segundo término, pocos de estos programas ctamoldatos acerca de la experiencia
completa del cliente o del portafolio de marcas pauas.

Una tercera preocupacion es que los datos vienéredees diferentes.

Una cuarta area de ocupacion es que las evaluacaméa efectividad en ventas de los
programas de lealtad normalmente estan basadaisefiosl cuasi-experimentales pobres.
Cuando medidas cuantitativas de la efectividad desarrolladas, éstas normalmente
comparan niveles de ventas, retencion de cliensatysfaccion del cliente post-programa
contra mediciones de pre-programas. De esta manerhay normalmente un grupo de
control (esto es, no hay grupo sujeto al mismommégi del nuevo servicio, pero sin el
“beneficio” del programa de lealtad). Por ello, kEfectos del programa son confundidos
con los efectos de otras iniciativas de mercadaecn

Un dltimo problema potencial es la eleccion ehchmarkUn benchmarkipico consiste
en condiciones prevalecientes antes que el progsamatroducido. Una prueba mas dura
de la efectividad del programa de lealtad seriapewar los resultados post-programas con
lo que se hubiera obtenido con todo el costo dmnama, utilizado en otra iniciativa.

¢A dénde van los programas de lealtad de acuerdodglo?

La revision del modelo sugiere que el éxito deblae la demanda de muchos de estos
programas, esta sobre bien juzgada por sus deésnsA pesar de una evaluacion

prudente, el hecho se mantiene respecto a que mswymogramas de lealtad estan en
operacion y otros mas estan siendo introducidos.cdcluye considerando brevemente
por qué es que existe estementundetrds de estos programas:

Primero, es posible ver a los programas de lealbatb vehiculos para mantener la lealtad
del cliente. Segundo, otro rol para los progranmatedltad es que mejoran los niveles de
accesibilidad y el uso destacado de una marcamerebdo. Un tercer factor importante es
la presién de seguir a otros que se han embarceéste camino.

La forma mas facil y mejor para obtener un benefitisto adecuado en un programa de
lealtad, es mejorar la accesibilidad, disponibdidya uso destacado de la marca; sin
embargo, esperar que el programa sea suficienterpederoso para crear compromisos de
una sola marca para suficiente gente que cubradegs completamente, es un reto
considerable.
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Modelo 2: Programas de Lealtad: Estrategias y Praatas (Meyer-Waarden y
Benavent, 2001).

Existen dos principales orientaciones y practicatratégicas: una basada en la
administracion heterogénea de los clientes, regidtr discriminacion; y la otra apuntando

a la administracion de los clientes, aislandolobdesfuerzos de los competidores. Ambas
no son incompatibles sino complementarias.

Los autores del modelo llevaron a cabo un estudineatorio con 71 programas de lealtad
en cinco diferentes paises en los sectores dedlsstiia, los servicios y el comercio
detallista.

El modelo sefiala que la evidencia anecdotica skebrelacion tiempo de vida con la
rentabilidad parece ser abundante, (Reichheld, )199@Reinartz y Kumar, 2000). Tal
evidencia se sustenta en estudios de caso empiieodocumentan este tema. Contrario a
la evidencia anecddtica de que los clientes d® lptazo de la empresa son mas rentables,
Dowling y Uncles (1997) y Reinartz y Kumar (200dyeerten que el argumento de que los
clientes leales son siempre mas rentables podriange gran simplificacion excesiva y
cuestionan la existencia de argumentos acerca @seuir a clientes leales es realmente
mas economico Yy rentable, especificamente que gagaios mas altos y gastan mas en la
firma. Obviamente, los autores estan preocupadodacoantidad de supuestos sobre una
relacion positiva entre el tiempo de vida y la adiltdad del cliente. Estas dudas son
confirmadas por la evidencia empirica de ReinaKzmar (2000).

Andlisis y propuestas/planteamientos/definiciorelsybdelo.

El cambio de una mercadotecnia orientada al prodaaina mercadotecnia orientada al
cliente.

Después de la era de la mercadotecnia de conquéstmercadotecnia de retencion
comenzd porque era aberrante premiar mas a un adowpvolatil por una compra Unica
gue a uno fiel (Vavra, 1993). Por lo tanto, encados saturados con intensa competencia,
donde los costos de adquisicion son mas elevadoaauellos asociados a la retencion, la
estrategia de desarrollo de lealtad en el cliemege ser una buena alternativa para
desarrollar la actividad de la empresa y defendgpdrticipacion de mercado (Bolton y
Drew, 1994). De esta manera, el magnetismo de daategias defensivas aumenta en
mercados maduros y competitivamente saturadod)ajos niveles de crecimiento.

El origen de las herramientas de desarrollo ddagase remonta a inicios de los 80°s
cuando la investigacién acerca de la mercadotaefaaional inicié en los sectores de la
industria y los servicios (Gronross, 1994).

Deshpandé (1999) ilustré perfectamente uno de logipales cambios en los sistemas
mercadoldgicos: ElI cambio de transacciones a densasnplejas relaciones; el giro de
andlisis de necesidades a andlisis de clientesidodiles es lo que nos ha llevado a
conceptos y aplicaciones como la “customizacion’sisea La mocion de duracion esta
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perfectamente contenida en el concepto “valor eéigp de vida’ life time valuer que
trata de reproducir el impacto financiero de |l@meton (Rosenberg y Czepiel, 1984) y el
ciclo de vida del cliente.

Las estrategias buscadas por los programas daded# acuerdo con el modelo.

En la figura no. 6 se muestran dos caminos partarela@ competencia: Uno mas

tradicional, con una orientaciébn mercadoldgica rd@daccion, usando una estrategia de
diferenciacion y buscando obtener la eleccion tlehte con objetivos preferentemente

ofensivos (aumentar penetracion y compras). La estaategia basicamente defensiva
busca mantener y “encerrar” al cliente poniendoredras de salida y a través del

aislamiento del cliente de las presiones de la ebemgia. El objetivo es prohibir en algin

grado la eleccién libre (Benavent, 2000).

Figura 6. Dos estrategias para evitar la competerei

B R I R R R b =L D R S R R

Diferenciacion de 4°
los competidores
crear preferencias,
actuar sobre
eleccion

>

Aislar clientes de la presion

de la competencia; prohibir
eleccion

Por lo tanto, las mejores estrategias perseguidasop programas de lealtad son: a) La
administracion de la relacion con el cliente, cdonolgjetivo principal de aumentar o
mantener el nivel de negocio, y b) la administradiéterogénea del cliente, para manejar
mejor la diversidad de los clientes y sus necesisladqui el programa de lealtad es un
instrumento de discriminacion. Lo anterior se Hasén la figura nidmero 7 (siguiente

pagina).
Para la administracion de la relacion con el ciiestn posibles tres tipos de acciones:

a) Aumentar el valor relacional, conociendo masg yadma mas precisa las necesidades
individuales del cliente, donde el resultado eghnaremento en las barreras de salida.

b) Incrementar el torrente de las transaccionemexando el nivel de satisfaccion por
cada experiencia de compra y después de la mipara,crear actitudes positivas e
intensificando el valor del cliente.

c) “Encerrando” a los clientes.
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Figura 7. Estrategias de los programas de lealtad.

Importancia de
discriminacioén F
Programa de Lealtad

=
>

Importancia de la relacién

Un concepto importante es el de co-evolucion (Hiaedt y Galunic 2000), que implica por
ejemplo, en el caso de las aerolineas que mieméagosibilidades hay de ganar millas en
las redes de asociados en los programas de lemlésdnteresantes se vuelven los
programas.

Los programas buscan lograr: a) comunidades vasu@ lealtad debe ser el resultado de
un incitante y favorable ambiente social) y grugesisatégicos (las empresas van a poder
constituir comunidades estratégicas las cualesgarger actualmente las verdaderas
unidades basicas de la competencia).

La administracion de la heterogeneidad del cliestan concepto fundamental del modelo.
El principal argumento es que en la medida en queugdan personalizar los servicios y
productos, serd posible practicar discriminacion precio a larga escala. De acuerdo a
Woolf (1997), la discriminacion por precio puederaumtar el margen en 2% en dos afios.
De acuerdo con Dréze, Hoch y Purk (1994), existea gfrados de discriminacion por
precio:

a) El primer grado es el mas efectivo: En este easompariia ofrece precios variables y la
gente selecciona ella misma reconocimientos alocdstla transaccion, aqui es posible
segmentar en al menos tres grupos de consumidores:

- El consumidor ocasional que paga precio completo.

- El consumidor leal que es muy sensitivo al precio

- El consumidor leal que no es muy sensitivo atipre

b) El segundo grado corresponde a la negociacidmoaede la empresa puede pagarle a
cada cliente el precio que él o ella considereptabée.

c) El tercer grado corresponde a las caracter$stioaio-demograficas, relacionadas con la
sensibilidad al precio.

La decision para escoger entre un modelo y otre delv tomada en base al grado de
diferenciacion del producto, la heterogeneidadcctiente, la intensidad de la competencia y
la frecuencia de compra. Estos factores son lamblas claves a analizar al buscar
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optimizar las condiciones de aplicacion de los mowms de lealtad. Estos constituyen
también perspectivas prometedoras de investiggde&@rdiagrama 6).

Diagrama 6. Estrategias de los programas de lealtadsu impacto.

Administracion de la relacion del cliente:
Comportamiento
en accion

- Reforzamiento de compromiso y confianza - Menor multi-lealtad
- Desarrollo de barreras externas / dependencia / \ - Duracién de tiempo de vida

prohibicion de la eleccién mas importante

- Alentar comportamiento de recompra / - Canasta de compras mas
satisfaccion / / importante
exteriorizar / opciones heuristicas - Menor sensibilidad a oferta

de competidores

Explotar las heterogenidades

- Volumen de compras

- Discriminacién (precio, productos y servicios .
—» - Ganancias

comunicacion, distribucion)

Esta investigacion empirica, la cual fue voluntagate limitada a una clarificacion teorica

y una descripcion empirica, tiene todo el objetide demostrar que los programas de
lealtad tienen mas esferas de actividad que laalmente descritas por muchas de las
evidencias anecdoticas.

Independientemente de los modelos anteriores, sdiseautores sefialan (por ejemplo:
O’Brien y Jones, 1995) distintos elementos querchan el valor y el interés en un
programa de lealtad por parte del cliente:

1) Facil de usar.

2) El valor monetario de los premios.

3) La variedad de los premios.

4) La variedad aspiracional de los premios.
5) La posibilidad de alcanzar los premios.

De igual manera, en la investigacion “Haciendogaxramas de lealtad mas premiadores”
Johnson (1999) dice que las recompensas son elot@mig significativo y critico de un

programa de lealtad realmente efectivo. En la mayde los casos, los premios son el
motivador que induce a los clientes a inscribirsenteractuar con un programa. Sin

recompensas o premios, los beneficios de valorgadrey reconocimiento pueden no ser
suficientes para cautivar a los clientes en urod@lde largo plazo. Si podemos hacer que
los clientes que redimen premios se vuelvan jugedestadisticos, podemos cambiar su
comportamiento de compra. Por lo tanto, el valor lde recompensas debe ser
suficientemente fuerte para moldear el comportatmide redencién y debe ser percibido
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como alcanzable y relevante. Finalmente, sabemalesypremios de productos y viajes
motivan mas efectivamente el comportamiento.

Otras investigaciones de casos particulares harpratrado formulaciones anteriores,
como la llevada a cabo por Meyer-Waarden y Bena\28ti4): “Programas de lealtad y su
impacto en el comportamiento de recompra: una figasdn empirica basada en el panel
sobre comportamiento exploratorio”. Esta invesii@aavalé descubrimientos anteriores
(Sharp y Sharp, 1997) y el principal hallazgo es gin modificar sustancialmente la
estructura competitiva del mercado (participacigenetracion y efecto de doble riesgo),
los efectos de los programas de lealtad en la dresa de la visita, la recompra, y lealtad
es muy débil. Por lo que parece que los programsén gugando un rol defensivo,
reduciendo insignificantemente la dispersién deprasientre muchas tiendas.

Otra importante contribucion tedrica y préactica l@sconfirmacion de la hipétesis de
Dowling y Uncles, (1997), que afirma que en el cdsda presencia simultanea de muchos
programas de lealtad, el mercado se caracteriza estacionario, por lo tanto, parece mas
ser un efecto de imitacion que de innovacion yesultado de acciones mercadoldgicas es
una cierta estabilidad, inclusive el regreso atleesion previa, antes de la existencia de los
programas de lealtad.

Otras consideraciones.

Muchos investigadores y consultores argumentandgbe de haber un “compromiso de
actitud” fuerte hacia una marca para que existavendgadera lealtad (Day, 1969; Jacoby y
Chestnut, 1978; Foxall y Goldsmith, 1994; Melleiarnik y Jan-Benedict, 1996; y
Reichheld, 1996).

Esto es lo que Oliver (1997) tenia en mente cuatedmio lealtad del cliente como un

compromiso profundo a re-comprar o0 re-patrocinar paducto/servicio, haciéndolo

consistentemente en el futuro, provocando de estmompras repetidas de la misma
marca o conjunto de marca a pesar de influenciasacsbnales y esfuerzos de
mercadotecnia, teniendo el potencial de causar edarpiento alternado.

En los campos de publicidad e investigacion dedsglide marca, esta idea recibe mucho
soporte conceptual (Aaker, 1996; De Chernatonycpbdhald, 1998). Lo que es mas,
existe alguna evidencia que sugiere que es unategfix rentable. Ahluwalia, Unnava y
Burnkrant (1999) han demostrado que clientes “epler actitud” son menos susceptibles
a informacion negativa acerca de la marca quetebemo leales. También, donde la lealtad
a la marca se incrementa, el flujo de ingresoslidates leales se vuelve mas predecible y
puede ser considerable en el tiempo, como lo haskeado el analisis de casos tales como
Federal Express, franquicias de Pizza Hut y digitidres de Cadillac (Gremler y Brown,
1998).

Una extension de la perspectiva “actitud defindtddd sugiere que los consumidores
forman una relacién con algunas de sus marcas.ugn bjemplo de esta perspectiva es
provisto por Fournier (1998), ejemplos que sopodsie argumento incluyen los cigarros
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Skoal entre algunos vaqueros de Norteamérica, ddate a equipos de fatbol soccer
europeos (Arnould, Price y Zinkhan, 2002), la lecde los “Beanie babies” (Morris y
Martin, 2000), los enamorados de los jeeps (McAleea, Schouten y Koening, 2002), y el
clasico caso de los motociclistas de Harley-DavidSthouten y McAlexander, 1995).

A pesar de la riqueza psicoldgica y sociologicdad&actitud dirige el comportamiento” y
del acercamiento de “relaciones” para entender daltdd de clientes, estas
conceptualizaciones de lealtad no se encuentragrisicos (Dowling, 2002). Ellos piensan
gue son menos aplicables para entender las com@nassgo-bajo, marcas frecuentemente
compradas o compras impulsivas respecto de deesiomportantes o de riesgo
(Dabholkar, 1999). También, como Oliver (1999)dpunta, hay poco investigacion
sistémica empirica para corroborar o refutar estspectiva de lealtad de cliente. Los
ejemplos arriba mencionados son casos aisladosjrooente citados como efectos de
ventas que pueden ser alcanzados, mas que impanotastilidades que deben ser
alcanzados. La mayor implicacion administrativébdecar la potencial rentabilidad de los
programas de lealtad es que, en la mayoria deakisscel jurado esta afuera, y esta afuera
porque mucha de la evidencia en la que se sopostgpiogramas de lealtad no es
cientificamente valida.

Conclusiones a la revision de la literatura.

Algunos aspectos que es necesario destacar, poodeda revision de la literatura son los
siguientes:

- Los autores observan un cambio de una mercadotedrigada al producto a una
mercadotecnia orientada al cliente.

- Ambos modelos aqui considerados reconocen la egiatde evidencia que sugiere
gue los programas de lealtad son estrategias testadn especial de evidencia
anecdodtica a lo largo del tiempo sobre la relatiémpo de vida del cliente con la
rentabilidad del mismo.

- Los dos modelos coinciden en que hay poca invesfigasistémica empirica para
corroborar o refutar la perspectiva de lealtacctiente.

- Los autores de estos modelos tienen serias dudase $& efectividad de los
programas de lealtad.

- En ambos casos se observa el fendbmeno de empresasstin desistiendo y
cerrando sus programas de lealtad.

- Los programas de lealtad son planteados en amisas @dmo extensiones de
ayuda a la marca y/o estrategias defensivas.

- Ambos modelos también coinciden en que existematifes variables relacionadas
con los resultados de un programa de lealtad ylajneezcla de las mismas varia
dependiendo de la industria y la posicion de laresgpdentro de ésta.

- Los modelos plantean el hecho de que muchos pregrade lealtad estan en
operacion y mas estan siendo introducidos y autapieazones son similares no
coinciden en su totalidad:

o0 Modelo uno: Es posible ver los programas de lealtado vehiculos para
mantener la lealtad del cliente. Otro rol es qugoreelos niveles de



@ Metodologia de la investigaci@t ed. 48
ROBERTOHERNANDEZ SAMPIERI

CARLOS FERNANDEZ COLLADO

© 2006DERECHOS RESERVADOM CGRAW-HILL

accesibilidad y el uso destacado de la marca aneetado, y un tercer
factor importante es la presion de seguir a otigs g han embarcado en
este mismo camino.

0 Modelo dos: Los programas de lealtad son vistosocama estrategia
defensiva para mantener clientes y participacioelemercado a través de
incrementar la duracién de la relacion, o paraeémantar los niveles de
ventas, utilidades y margen.

- En cuanto a las variables que influyen en el radalde un programa de lealtad, los
dos modelos tienen en su mayoria, diferentes passtur

o Modelo uno: Tipo de costeo, tipo de informacion dainte que se colecta,
informacion de la competencia, fuentes de los dé&osa de evaluacion de
los programas, seleccion deénchmarky del modelo estratégico (lealtad
vista como una actitud que algunas veces llevaaarelacion con la marca,
lealtad mayoritariamente expresada en términos mlecamportamiento
revelado y compras moderadas por las caractedsti individuo,
circunstancias y/o situaciones de compra).

0 Modelo dos: Alianzas estratégicas, el beneficieatto, las herramientas de
comunicacion y la estrategia planteada que se basaEl grado de
diferenciacion del producto, la heterogeneidadctiehte, la intensidad de la
competencia y la frecuencia de compra, especifcapuet los programas de
lealtad tienen mas esferas de actividad que laalmsuate descritas por
muchas de las evidencias anecdoticas.

- Los autores no coinciden porque el modelo uno asrewision de perspectivas de
lealtad a las marcas, que busca relacionarleslatmet de compromiso del cliente
hacia la misma, con el objetivo de analizar la detagpotencial de los programas
de lealtad y sus posibilidades de éxito en formesegd. Fue llevado a cabo en la
Escuela de Marketing de la Universidad de New IStles en Sydney, Australia,
en el aflo 2002. Por otro lado, el modelo dos esnwestigacion empirica llevada a
cabo con 71 programas de lealtad en cinco difesgmaéses, en los sectores de la
industria, los servicios y el comercio detallistalizado por la Universidad de Pau
en Francia en el 2001.

- Ambos modelos utilizan basicamente el mismo maecoico, inclusive los autores del
modelo dos tienen como una de sus principales daedé informacion las ideas y
pensamientos de articulos y estudios realizadoggonente por los autores del modelo
uno. De igual manera, coinciden en muchos de sudgamientos, y lo mas importante
es que ambos proponen diferentes modelos que, auepde perspectivas diferentes,
ayudan a entender los programas de lealtad y laables que intervienen en su
proceso Yy resultados, que es el tema de interéstdepropuesta.

- Por Ultimo y para profundizar mas en los motidss su divergencia, es importante
puntualizar que utilizan marcos de referencia difegs.

Aspectos no resueltos sobre la materia.
Precisamente la dificultad de encontrar evidenigatifica, investigaciones concluyentes o

cualquier otro tipo de fundamentacion vdlida qumlice todas las variables involucradas
en el proceso y resultados de los programas d&adegl proponga un método-guia que
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ayude a decidir sobre su utilizacion y posterioplementacion, mantenimiento, medicion
y control es lo que hace de esta propuesta un ghmy®o sélo viable sino atractivo
académicamente, mas aun por el hecho de enforaelstigacion en la empresa mexicana,
aungue solamente se incluyan algunos casos. Essporque este estudio tomara como
punto de partida las variables propuestas por ammuoakelos, ya sean coincidentes o0 no y
como se explicara méas adelante en el método, fakiruna investigacion exploratoria en
el campo de interés para detectar aquellas vasiahle apliquen al marco de referencia
planteado. Utilizara los dos modelos propuestos marcontrar las similitudes con la
industria mexicana, lo que ayudara a acotar lastiga&cion al colocar a la empresa sujeto
de este estudio dentro de un marco de referengeciiso que facilite su entendimiento y
la estructura del proyecto.

Referencias y fuentes de informacion potenciales.
El proyecto realizara una busqueda de fuentesfdemacion en:

A. Revistas: Journal of the Academy of MarketingeSce, Journal of Brand Management,
Journal of Business Strategy, Journal of Consumark®&ting, Journal of Marketing,
Journal of Marketing Management, Journal of MangtResearch y Journal of Service
Marketing

B. Fuentes secundarias y terciarias, incluyendoorestde busqueda en internet, como:
directorios de temas (Academia Info, Infomine, Yah@uias de temas o puertas de enlace
(Argus, Virtual Lybrary), directorios (InterNIC, Mallan), librerias (Amazon, Gandhi),
resumenes de libros y articulos (Ingenta, bizswookdmart.findarticles) y paginas de
investigacion (Forbes).

En la busqueda de literatura para este proyect@disbras clave fueron, en espafiol e
inglés: “mercadotecnia relacional”, “programas @altad”, las combinaciones de los

siguientes grupos de palabras similares; teor@sdgs/modelos con las de mercadotecnia
relacional/de relaciones, paginas de los programeakealtad y nombres especificos de
mercaddlogos, asi como de articulos, investigasigrioros. Se ampliaran tales conceptos
clave.
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lll. Disefio de la investigacion.

A. Tipo de estudio y disefio.

Las teorias concernientes al disefio, implementasdoomo evaluacién tanto de la lealtad
como de los programas de lealtad del cliente dstédadas en las creencias de muchos
autores y de otros citados por ellos mismos, sinaego, las ideas principales se derivan de
Reichheld (1996), Dowling y Uncles (1997), Peppgr&ogers (1997), Oliver (1999),
Mcllroy y Barnett (2000), Reinartz y Kumar (200undle-Thiele y Bennett (2001),
Galbreath (2002), Duffy (2003) asi como Unclesle(2003) y sirven como fundamento
para la investigacion, en especial los planteamsenie Uncles et al. (2002) y Meyer-
Waarden y Benavent (2001). La razon por la quegidas ideas de estos autores es por su
extensivo conocimiento en el area.

De acuerdo con Herndndez, Fernandez y Baptist)260disefio de este trabajo es mixto,
la investigacion en su primera etapa, sigue un foatkeenfoque dominante, dicho enfoque
es cualitativo, ya que empieza con una investigaeXploratoria junto con una de tipo
descriptiva utilizando un esquema inductivo expampiara su conceptualizacion.

En una segunda parte, dentro de esta etapa isc@ajregara un componente cuantitativo,
puesto que se basara en generalizaciones empjrieae aplican al problema de estudio, y
por lo tanto es de naturaleza deductiva ya quempdetcomparar las conclusiones iniciales
con los planteamientos actualmente existentes @neal Mas adelante su naturaleza sera
mixta completamente.

El propodsito de este estudio es identificar coraeptvariables promisorias que intervienen
en la implementacién de procesos de CRM en Méxigmana lograr este propoésito se

plantean las preguntas de investigacion al respEatbase al conocimiento actual del tema
en el extranjero que nos revela la revision deité@akura y puesto que el objetivo es

descubrir cuéles son las variables y como se cdapastas variables en un sector
especifico en un pais donde practicamente no kdarestudiadas, el estudio en sus inicios
es exploratorio.

El procedimiento inicial para recolectar informacigera a través de una mayor busqueda
de la misma (profundizando verticalmente en el )aremtrevistas con expertos y
responsables de los principales programas de dealtamplementacion de procesos de
CRM en México, analisis de indicadores cuantitatiyaualitativos (éstos ultimos a través
de relaciones con noticias, reportajes y entres)isyala observacion e induccion propia
correspondiente sobre la opinion de algunos cketiéedichas estrategias.

El disefio inicial se presenta en el diagrama 7if@égiguiente).

El resultado de esta primera etapa nos llevardaasagunda etapa de la investigacion en
donde se utilizar4 un disefio cuasiexperimentalifodigal panel para el trabajo de campo
y que se describe mas adelante. Aunque es difi@hdacterizar inicamente como tal. Este
segundo disefio se muestra en la figura no. 8. Ta@efos pueden modificarse, de acuerdo
con las circunstancias y el trabajo de campo. issids mixtos son complejos y requieren
ir entre los esquemas inductivo y deductivo. “Satemonde iniciamos, pero no dénde
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terminamos” (Hernandez Sampieri, 2005). Este antsr sefiala que habremos de seguir
cuidadosamente la evolucion de los casos que vayaoamentando y la recoleccion y

analisis de los datos.

El disefio se comprende al considerar a ambas figura

Diagrama 7. Disefio general de la investigacion.
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Figura 8. Disefio de la investigacion en su segundtapa.

Disefio cuasi — experimental (con grupos intactos) de series cronoldgicas con
tratamientos multiples y repeticion de estimulo (con pre y post pruebas).

Mediante el muestreo
representatividad.

Diferentes grupos intactos

se tratara de lograr el mayor grado de

Estimulo inicial:

-Mayor interés en conocer a los clientes

- Desarrollo de la Base de Datos y su correcta administracion.

- Aplicacion de técnicas de creacién de valor que conlleven a la
generacion de lealtad

de clientes
~ Gl
G2
Grupo |
Control G3
G4

o1 X1+« 02

Estimulos
secundarios:
o4 X1 05 |_-Generacion de
o7 _ 08 técnicas de
personalizacion
010 X1 011 masiva.

-Implementacion

/

Observacion inicial:

- Conocimiento sobre los clientes.
- Lealtad de los clientes.
- Comportamiento en general de
los clientes.
- Esfuerzo de mercadotecnia directa.
- Cultura de gestion con el cliente.
- Rentabilidad de las empresas.

de procesos de
CRM.

’ Mediciones de avance. ‘

Medicion final de las métricas del éxito.
-Andlisis de datos
. Medicion de la optimizacion del esfuerzo de mercadotecnia directa.
. Medicion del cambio de la organizacion en la
cultura de gestién con el cliente.
. Medicion en la rentabilidad de la empresa.
- Comprobacioén o negacion de la hipotesis central.

B. Tecnologia de informacion utilizada.

La tecnologia de snformacion que se usaré estagdéan un sistema de administracion
de procesos de negocBPMS (Business Process Management System, por sus &igla

inglés).

Una herramientaBPMS no solo involucra administrar los procesos derde una

organizacion, sino también la integracion en tiemgal con los procesos de clientes y

proveedores. La idea ultima de BRMSes cohesionar procesos, gente y tecnologia.

La herramienta que se estara usando para adminggnarocesos, incluyendo por supuesto
los de CRM, sera Bizagi, herramienta que cuentaimstalaciones en América Latina y

Europa. Esta herramienta permitira automatizamplogesos de la organizacion asi como
controlarlos (monitorear, supervisar, informar desyescalar niveles de atribucion, tomar

acciones y reportar resultados).

El nucleo principal de Bizagi estad constituido por “maquina de flujos de trabajo
dindmico”, que modela decisiones autométicas ybksta reglas flexibles para distribuir

las tareas necesarias a las personas o procesomddg en el momento preciso.
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Este tipo de herramientas son las que mejor seepuetlizar en implementaciones de
CRM, por la flexibilidad que ofrece para cambidesprogramas, asi como la integracion
con aplicaciones y datos de clientes y proveedores.

La intencidén durante la investigacion es que estdytcto participe como patrocinador de
la investigacion, lo cual esta en pléaticas.

C. Muestra.

La muestra sera mdltiple, estara integrada pordesude casos, muestras dirigidas no
probabilisticas de distintos tipos, pendiente dininlede acuerdo al acceso que se tenga a
empresas y sus clientes. Por lo pronto, dos casosegraran de manera inicial: Aficion
Futbol y Medicol México, el primero es una emprdedicada a promover una membresia
relacionada con el equipo mexicano de futbol Anaérfdguilas) y el segundo, una
organizacion dedicada a ofrecer asistencia méditefohica, promociones ligadas a
hospitales y consultorios dentro del area de ladsasi como a servicios asistenciales.
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V. Programa de trabajo.
Los pasos a seguir a lo largo de la investigacirefiejan en el calendario 1.

Calendario 1. Programa de Trabajo.

Actividad
Viabilidad, Analisis

Prim. 2005 | Otofio 2005 | Prim. 2006 | Otofio 2006 | Prim 2007 | Otofio 2007 | Prim 2008

y Planteamiento
Implementacién de

Infraestructura
Tecnolégicay
Modelado de

Bases de Datos
Realizacion de la

%

45/%)

Investigacion
Anadlisis de Datos y

Validacién de la

Hipotesis
Observaciones,

Comentarios y

cambios Tutoriales
Examen de Grado




@ Metodologia de la investigaci@t ed. 55
ROBERTOHERNANDEZ SAMPIERI

CARLOS FERNANDEZ COLLADO

© 2006DERECHOS RESERVADOM CGRAW-HILL

V. Bibliografia.
Al mes de diciembre de 2005, la bibliografia cotzsid es:
Aaker, D. (1996)Building strong brandsBoston, MASS, EE.UU.: Free Press.

Aficidén Futbol (2005, diciembreReporte anualDocumento confidencial. México, D. F.,
México.

Ahluwalia, R., Unnava, R. y Brunkrant, R. (1999)oWwards understanding the value of a
loyal customer: An information-processing perspecti Cambridge, MA, EE.UU.:
Marketing Science Institute, Report No. 99-116.

Arnould, E., Price, L. y Ainkhan, G. (2002Fonsumers New York, NY, EE.UU.:
McGraw-Hill.

Arreola, M. E. (2005).Apuntes sobre mercadotecnia directdéxico, D. F., México,
Universidad Andhuac, Facultad de Economia y Negocio

Athens, D. (2001). Integration Between Marketingd aBales. MarketingPower.com
Recuperado el 7 de noviembre del 2004, de: httwwWwnarketingpower.com/

Barlow, R. (1992). Relationship marketing—The uéitein customer servicedRetail
Control, Mars., 29-37.

Benki, A. (2001). Los principios del marketing uaaino.Hipermarketing Recuperado el
7 de marzo del 2005, de:
http://lwww.hipermarketing.com/nuevo%204/contenidki#20de%20relaciones/marketin
0%201al/nivel3principios.html

Bolton, R. N., and Drew, J. H. 1994. Linking custmatisfaction to service operations
and outcomes. En Rust, R. T., y Oliver, R. L. (E&ervice quality: New directions in
theory and practic€pp. 173-200). London, U. K.: Sage Publications.

Brown, S. A. (2000)Customer relationship managemembronto, Quebec, Canada: John
Wiley & Sons.

Comision Nacional para el Ahorro de Energia (20B%aluacion economica del estudio de
cogeneracionMeéxico, D.F., México. Recuperado el 17 de noviesrde:
http://www.conae.gob.mx/wb/CONAE/CONA_690 6_evaloacecono

D'Aprix, R. (1996). Communicating for change: Connecting the workpladéh the
marketplace San Francisco, CA, EE. UU.: Jossey-Bass.



@ Metodologia de la investigaci@t ed. 56
ROBERTOHERNANDEZ SAMPIERI

CARLOS FERNANDEZ COLLADO

© 2006DERECHOS RESERVADOM CGRAW-HILL

Dabkolkar, P. A. (1999). Expectancy value models Harl, P. E. y Kemp, S. (EdsThe
Elgar Companion to consumer research and econonsgchmlogy (pp. 201-208).
Cheltenham, UK: Edward Elgar.

Daccach, J. C. T. (2005). Personalizacion parenksasArticulos Delta Recuperado el 11
de febrero de 2005, de: http://www.deltaasesoresmof/PRO058.html

Dall'Olmo, F., Ehrenberg, A., Castleberry, S., By P. y Barnadr, N. R. (1997). The
variability of attitudinal repeat-ratefnternational Journal of Research Marketint4, 5,
pp. 437-450.

Day, G. S. (1969). A two-dimensional concept ofrigraoyalty”. Journal of Advertising
Research 9, 29-35.

De Chernatony, L.y McDonald, M. (1998Freating powerful brands Oxford, U. K.:
Butterworth-Heinemann.

DEGUATE.COM, S. A. (s. f.)La matriz de crecimiento-participaciofRecuperado el 17
de mayo del 2005, de: http://www.deguate.com/infit@es/gerencia/mercadeo/mk13.htm

Deshpandé, R. (1999). Foreseeing marketlngrnal of Marketing63, 164-167.

Dowling, G. R. (2002). Customer relationship mamaget. California Management
Review 44, 3, 87-104.

Dowling, G. R. y Uncles, M. D. (1997). Do custonheyalty programs really workS8loan
Management Review88, 4, 71-82.

Dréze, X., Hoch, S. y Purk, M. (1994). EDLP, hidod margin arithmeticJournal of
Marketing 58, 16-27.

Duffy, D.L. (2003). Commentary: Internal and exw@rrfactors which affect customer
loyalty. Journal of Consumer MarketingoO, 5, 480-485.

Ehrenberg, Andrew S.C. (1988). Repeat-buying: Fdloeory and application. New Cork,
OUP; London: Griffin.

Ehrenberg, A., Barnard, N. R. y Scriven, J. A. (A9®ifferentiation or saliencelournal
of Advertising Researcl37, 6, 7-14.

Ehrenberg, A., Goodhardt, G. J. y Barwise, P. (J9B0uble jeopardy revisitedournal of
Marketing 54, 3, 82-91.

Eisenhardt, K.M. y Galunic, D.C. (2000). Co-evolyirat last, a way to make synergies
work. Harvard Business Review8, 1, 91-101.



@ Metodologia de la investigaci@t ed. 57
ROBERTOHERNANDEZ SAMPIERI

CARLOS FERNANDEZ COLLADO

© 2006DERECHOS RESERVADOM CGRAW-HILL

Evans, J. y Laskin, R. (1994). The relationshipketing process: A conceptualization and
application. Industrial Marketing Managemen23, 439-452.

Fader, P. S. y Hardie, B. (1996). Modeling consuktamice among SKUsJournal of
Marketing Researc83 (november), 442-452.

Fournier, S. (1998). Consumers and their brandsreldping relationship theory in
consumer researchbournal of Consumer Researc, 4, 343-373.

Foxall, G. R. y Goldsmith, R.E. (19943onsumer Psychology for Marketingtondon,
U. K.: Routledge.

Galbreath, J. (2002). Success in the relationsbg Building quality relationship assets.
The TQM Magazinel4, 1, 8-24.

Graterol, M. L. (2005)Proyecto de inversionMonografias.com. Recuperado el 11 de
noviembre del 2005, de:
http://www.monografias.com/trabajos16/proyectoeirsion/proyecto-inversion.shtml

Gremler, D.D. y Brown, S.W. (1998). The loyalty pip effect — Appreciating the full
value of customerdnternational Journal of Service Industry Managemd®, 3, 271-291.

Gronroos, C. (1994). “From marketing mix to relasbip marketing: Towards a paradigm
shift in marketingManagement Decisior32, 2, 4-20.

Hernandez Sampieri, R.; Fernandez Collado, C. yti8tap P. (2002)Metodologia de la
investigacion3era. ed.). México, DF, México: McGraw-Hill/Ineenericana Editores.

HSBC (2005)Flujo de efectivoBanco HSBC. Disponible en red:
http://www.es.yourmoneycounts.com/ymc/money/manggyour/cash_flow.html

Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de tdioay (s. f.)Tutorial de base de datos
I. Monterrey, NL, México: Instituto Tecnoldgico @studios Superiores de Monterrey.
Recuperado el 6 de febrero del 2005, de.
http://www.itlp.edu.mx/publica/tutoriales/basedatirtada.htm

Isaacs, D. (1984)La educacion de las virtudes human&amplona, Navarra, Espafa:
EUNSA.

Jacoby, J. y Chestnut, R. (197Byand royalty measurement and managemieiv York,
N. Y., EE. UU.: John Wiley & Sons.

Johnson, K. (1999). Making loyalty programs morearling. Direct Marketing 61, 11,
24-27.



@ Metodologia de la investigaci@t ed. 58
ROBERTOHERNANDEZ SAMPIERI

CARLOS FERNANDEZ COLLADO

© 2006DERECHOS RESERVADOM CGRAW-HILL

Kahn, B. M., Kalwani, M.U. y Morrison, D. G. (1988Niching versus change-of-pace
brands: Using phase frequencies and penetraties tatinfer brand positioningdournal
of Marketing Researct25, 4, 384-390.

Kapferer, J. N. (1999Ftrategic brand managemef@nd ed.). London, U. K.: Kogan Page.
Larkin, T. J. y Larkin, S. (1994 Communicating change: Winning employee support for
new business goalBlY, New York: EE. UU.: McGraw-Hill.

Massy, W. F., Montgomery, D. B. y Morrison, D. (3970). Stochastic models of buyer
behavior Boston, MASS, EE. UU.: MIT Press.

McAlexander, J. H., Schouten, J. W. y Koenig, H.(2002). Building brand community.
Journal of Marketing66, 1, 38-54.

McDougall, D., Wyner, G. y Vazdauskas, D. (1997)stomer valuation as a foundation
for growth. Managing Service Quality/, 1, 5-11.

Mcllroy, A. y Barnett, S. (2000). Building customeelationships: Do discounts cards
work?. Managing Service Qualify10, 347-355.

Mellens, M., Marnik, G. D. y Jan-Benedict, E. B. (3996). A review of brand-loyalty
measures in marketingTijdschrift voor Economie en Managemefit, 4, 507-533.

META Group Inc. (2004). Data mining tools. Stamfo@il, EE. UU. Recuperado el 1 de
diciembre del 2005, de:
http://www.oracle.com/technology/productsgidih/pdf/odm_metaspectrum_1004.pdf

Meyer-Waarden, L. y Benavent, Ch. (2001, septiejnlu@yalty programs: Strategies and
practice Education and Research Day, FEDMA, Madrid, Espafa

Meyer-Waarden, L. y Benavent, Ch. (2004o loyalty programs modify purchase
behavior? An empirical investigation based upon thenel behavior scanMurcia,
Comunidad Autonoma de la Region de Murcia, EspBiieopean Marketing Academy.

Morgan, R.M. y Hunt, S.D. (1994). The commitmentstr theory of relationships
marketing. Journal of Marketing58, 3, 20-38.

Morris, R. J. y Martin, Ch. L. (2000). Beanie babié& case study in the engineering of a
high-involvment / relationships-prone brandournal of Product and Brand Marketing,
2, 78-96.

Navarro, E. (2004). Qué es CRM?deGerencia.com. Recuperado el 4 de diciembre del
2004, de: http://www.degerencia.com/articulos.p=605

Niraj, R., Gupta, M. y Narasimhan, Ch. (2001). ©ustr profiability in a supply chain.
Journal of Marketing65, 3, 1-16.



@ Metodologia de la investigaci@t ed. 59
ROBERTOHERNANDEZ SAMPIERI

CARLOS FERNANDEZ COLLADO

© 2006DERECHOS RESERVADOM CGRAW-HILL

O’Brien, B. y Jones, C. (1995). Do rewards realhgate royalty?Harvard Business
Review May-June, 75-82.

O’'Malley, L. (1998). Can loyalty schemes really Iduloyalty? Marketing Intelligence &
Planning 16, 1, 47-55.

Oliver, R., L. (1999). Whence customer loyaltyournal of Marketing 63, Special Issue,
33-44.

Oliver, R., L. (1997)Satisfaction: A behavioral perspective on the comsuNew York,
NY, EE. UU.: Irwin McGraw-Hill.

Pearson, S. (1996Building brands directlyLondon, U. K.: Macmillan Business.

Peck, H,. Payne, A., Christopher, M. y Clark, M94®). Relationships marketing-strategy
and implementatiarOxford, U. K.: Butterworth Heinemann.

Peppers, D. y Rogers, M. (1998nterprise one to one: Tools for competing in the
interactive ageNew York, NY, EE. UU.: Currency Doubleday.

Reichheld, F. F. (1996)The loyalty effectBoston, MASS, EE. UU.: Harvard Business
School Press.

Reinartz, W. J. y Kumar, V. (2000). On the profilidép of long life customers in a
noncontractual setting: An empirical investigataomd implications for marketingJournal
of Marketing 64, 4, 17-35.

Rosenberg, L. y Czepiel, J. (1984). A marketingrapph to consumer retentiafournal of
Consumer Marketingdl, Spring, 45-51.

Rundle-Thiele, S. y Bennett, R.B. (2001). A brand dll seasons? A discussion of brand
loyalty approaches and their applicability for diint marketsJournal of Product &
Brand ManagementO, 1, 25-37.

Sharp, B. y Sharp, A. (1997). Loyalty programs #redr impact on repeat-purchase loyalty
patternsinternational Journal of Research in Marketjrig}, 5, 473-486.

Shoemaker, S. y Lewis, R.C. (1999). Customer lgydlhe future of hospitality marketing.
Managing Service Qualifyi0, 347-355.

Shouten, J. W. y McAlexander, J. H. (1995). Suluralt of consumption: An ethnography
of the new bikersJournal of Consumer Resear@?, 1, 43-61.

Sims, D. (2000)¢Qué es CRMTlave Empresarial. Recuperado el 1 de diciembte de
2004, de http://dise.com.mx/soluciones/notas/ndia00a.shtml



@ Metodologia de la investigaci@t ed. 60
ROBERTOHERNANDEZ SAMPIERI

CARLOS FERNANDEZ COLLADO

© 2006DERECHOS RESERVADOM CGRAW-HILL

Sistemas Estratégicos de México (20Q@3)ué es CRM3istemas Estratégicos de México,
S A.de C. V., recuperado el 18 de marzo del 2685http://www.semsa.com.mx/crm.htm

Uncles, M.D., Dowling, G.R. y Hammond, K. (2002)ustomer loyalty and customer
loyalty programs.Journal of Consumer Marketing0, 4, 294-316.

Vavra, T.G. (1993). Rethinking the marketing mix rt@aximize customer retention: An
after marketing perspectivAmerican Marketing AssociatipSummer, 263-228.

Weilbacher, W.M. (1993Brand marketing Linconwood, IL, EE. UU.: NTC Books.
Woolf, B. (1997). Le marketing de la differenceriBaFrancia : Eds. Village Mondial.

Wright, C. y Sparks, L. (1999). Loyalty saturationretailing: Exploring the end of retail
loyalty card?International Journal of Retail & Distribution Mamgment27, 10, 429-439.

Entrevistas:

Dr. Roberto Hernandez Sampieri (2005).

Catedratico del Instituto Politécnico Nacional.

Director del Centro de Investigacion de la Univeasi de Celaya.
18/07/2004, 14/09/2004, 28/01/2005, 9/04/05.

Lic. Eduardo Olivares.

Vicepresidente de Servicios a Clientes Latinoaméric
Evolution Marketing Group. (Research Loyaly Regults
24/08/2004, 25/11/2004, 17/03/2005.

Ing. Javier Gutiérrez Cacenave.
Gerente.

DMR Consulting México.
21/02/2005, 30/03/2005, 29/04/2005.



