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Resumen

La presente investigacion documental tiene como tema marketing relacional y subtema
valor, satisfaccion, lealtad y retencién del cliente.

Se presenta como objetivo analizar el valor, satisfaccion, lealtad y retencion del
cliente con el propésito de que las organizaciones pueden dar uso de un buen marketing
relacional que esté presente en el manual de funciones dentro de las organizaciones que
lo conllevara al éxito antes sus clientes.

La estructura del informe desde el punto de vista tedrico esta estructurada de en
tres capitulos:

Capitulo uno. Practicas del marketing relacional

Capitulo dos. Marketing relacional para fidelizar clientes

Capitulo tres. Valor, satisfaccion, lealtad y retencion del cliente

Este estudio se enmarca dentro de la investigacion bibliografica y se centra en la
aplicacion de las principales técnicas investigativas como la busqueda, recopilacion,
seleccidn, y procesamiento de la informacion, contenida en fuentes secundarias como
libro, revistas, tesis, entre otros, de diversos autores especialistas en el marketing
relacional y en el tema de valor, satisfaccion, lealtad y retencién del cliente. Asi mismo
se ha aplicado las normas APA, version numero seis, con orientaciones metodoldgicas
de la direccion del departamento de administracion de empresas, la coordinacion del

seminario y tutor asignado.



Introduccién

La presente investigacion bibliogréfica aborda como tema Marketing relacional y subtema
Valor, satisfaccion, lealtad y retencion del cliente.

El marketing relacional tiene como premisa desplegar relaciones con los clientes
para que ambas partes ganen. El cliente gana porque tiene a su disposicién productos y
servicios adaptados a sus necesidades, tras haber escuchado la empresa sus problemas
y haber planteado soluciones. Esto para dar respuestas a los entornos competitivos en
los que las empresas compiten por crecimiento de mercado y posicionamiento de un
mercado, pero en los que no vale todo, dado que el cliente requiere un contacto mas
personal, basado en experiencias y donde las relaciones son importantes para que se
produzca la conexion entre empresa y cliente.

El fin que se pretende es analizar el valor, satisfaccion, lealtad y retencion del
cliente con el propoésito de que las organizaciones pueden dar uso de un buen marketing
relacional que esté presente en el manual de funciones dentro de las organizaciones que
lo conllevara al éxito antes sus clientes.

Esta investigacion contempla de tres capitulos.

Capitulo uno: practicas del marketing relacional, el cual describe la definicion del
marketing relacional y como se obtiene conocimiento, interés, confianza; asi como un
enfoque mas humano al marketing. En este capitulo se aborda como surgen los cambios
del marketing tradicional al marketing de relaciones, cuales son sus diferencias, se habla
de los objetivos del marketing relacional, el ciclo de vida del cliente y su lealtad; también
las mejores préacticas de esté.

Capitulo dos: Marketing relacional para fidelizar clientes, este capitulo se centra
mas en la utilidad del marketing de relaciones ¢ para qué sirve? ¢ Por qué es importante?
Se daran a conocer los beneficios, la manera de como aplicar marketing relacional y si

realmente vale la pena invertir en ello.



Capitulo tres: Valor, satisfaccion, lealtad y retencion del cliente, este capitulo trata
de temas de mayor valor como lo es el cliente ¢ Cuél es su valor dentro de la empresa?
Como se surgié del marketing clasico al marketing actualizado relacional, como se
aplicaria y que modelos serian mas factibles y la manera en que se podrian medir “para

mejores resultados.



Justificacion

Aspecto teorico: Este proyecto tiene como objetivo describir todo la informacion
recolectada a traves de fuentes bibliogréaficas sobre el tema marketing de relaciones con
el fin de obtener los conocimientos necesarios para empezar a utilizar las herramientas
de manera correcta y eficaz para generar mejores resultados a la hora de captar clientes;
con tantos cambios que se dan dia a dia se pretende llegar al cliente de manera que no
solo compre un producto si no que se gane la lealtad, confianza y quede satisfecho con
el servicio o producto brindado.

Aspecto practico: Esta informacion podra servir de manual para aquellas
empresas O Negocios que quieran emprender un nuevo recurso para captacion del
cliente, algunas empresas estan acostumbrados a utilizar el marketing tradicional y esto
hace que pierdan competitividad en el mercado ante las empresas que ya lo
implementan, de esta manera este proyecto recolectara toda la teoria para que las
empresas se beneficien y solo se dediquen a la practica.

Aspecto metodologico: Se dejard como legado esta investigacion para las
actuales y futuras generaciones que quieran y necesiten obtener informacion sobre el
tema de marketing relacional el cual les servirh de gran ayuda para obtener los

conocimientos deseados.



Objetivos de seminario de graduacion

Objetivo general

Analizar el valor, satisfaccién, lealtad y retencion del cliente con el propdsito de que las
organizaciones pueden dar uso de un buen marketing relacional que esté presente en el
manual de funciones dentro de las organizaciones que lo conllevara al éxito antes sus

clientes.

Objetivos especificos

1. Identificar mediante conceptos basicos las practicas del marketing relacional
como una estrategia del marketing que permite crear un vinculo entre la
empresay el cliente.

2. Sefalar la importancia de la aplicacion del marketing relacional como
fundamento teorico para fidelizar a los clientes.

3. Explicar la relacion del valor, satisfaccion, lealtad y retencion del cliente con el
marketing relacional como indicadores de éxito para la empresa beneficios y

confort con los clientes.



Capitulo uno. Conceptos y practicas del marketing relacional

Mediante el marketing relacional, la empresa trata de crear relaciones estables con sus
clientes en el tiempo a través de un programa planificado y dirigido. Supone un cambio
de concepcion en la comercializacion. No solo se busca vender el producto o servicio,
sino que se intenta fidelizar al cliente, es decir, que vuelva a repetir la compra, a través
del conocimiento del mismo. Poniendo en practica acciones y, teniendo en cuenta que el
marketing relacional trae resultados a largo plazo, la empresa se dirige hacia el éxito.
Cultivar una relacién con cada cliente de forma personal y exclusiva es sin duda el plan
ideal para destacar de la competencia y establecer su marca en la mente de los clientes,
convirtitndose en una referencia para ellos. (Guadarrama Tavira, Enrique;Estrada,
Rosales Y Mireya, Elsa , 2015).

1.1. ;Qué es el marketing relacional, definicion y mejores préacticas?

En el marketing relacional la meta es desarrollar y mantener arreglos a largo plazo,
mutuamente satisfactorios, donde el comprador y vendedor se centran en el valor
obtenido de la relacién. Siempre y cuando este valor permanezca igual o se incremente,
es probable que la relacion se profundice y se haga mas fuerte con el tiempo. El
marketing relacional promueve la confianza del cliente y la confianza de la empresa, que
posteriormente puede desarrollar una comprension mas profunda de las necesidades y
deseos de los clientes (Castro Guzman, 2017, pag. 40).

La aplicacion de estrategias de marketing relacional es la respuesta logica de
muchas empresas ante un nuevo orden imperante en la comercializacion de bienes y la
prestacion de servicios. La corriente que precede al marketing de relaciones, el marketing
mix, con sus cuatros palancas de accion (producto, precio, lugar y promocion), surgioé en
la década de los 60 y estaba orientada a los mercados masivos. Este enfoque

transaccional dejaba al cliente relegado a un segundo plano y se centraba en el producto.



La meta ultima del marketing mis consiste en la consecucion de la transaccion, y
los consumidores no eran mas que personas que formaban parte de grandes segmentos

diferenciados con unos gustos parecidos (Sanchez, 2015, pag. 2).

1.2. Marketing relacional definicion

El marketing relacional se refiere a las tacticas y acciones de marketing que mejoran la
comunicacion con los prospectos para guiarlos a través del proceso de compra y
continuar fomentando la lealtad a lo largo de su ciclo de vida. Es el arte de conocer a tus
clientes y de desarrollar una relacion con ellos antes de pedirles algo, En si el marketing
relacional es un enfoque méas centrado en el cliente a diferencia del marketing
transaccional, que esta mas centrado en el producto y en el acto de realizar una compra
(Reul, 2019, pag. 1).

Se trata del proceso de identificacion, establecimiento, mantenimiento,
potenciacion y, cuando sea necesario, terminacion de relaciones con consumidores y
otros agentes de interés; aprovechando la conjuncion de los objetivos de todos los
involucrados, mediante un intercambio y cumplimiento de promesas. Las distintas partes
de esta definicion representan acciones cuyo fin ultimo es la consecucion de la llamada

venta relacional, aquella que se repite en el tiempo (Sanchez, 2015, pag. 2).

1.3. Conocimiento, interés, confianza

El principio «conocer, interés, confianza» es la base de mercadotecnia relacional porque
te permite comprender la evolucion de las relaciones de tus clientes dentro de un marco
determinado. Antes de realizar una compra, los clientes pasan por tres diferentes etapas:
llegar a conocerte, decidir que estan interesados en tu marca y que quieren tus
productos; depositar su confianza en ti. Esta evolucion lleva tiempo y requiere que
realmente te tomes el tiempo para desarrollar relaciones significativas con tus clientes
(Reul, 2019, péag. 2).



1.3.1. Un enfoque mas humano al marketing

La era del marketing B2B (negocio a negocio) frente a B2C (negocio a consumidor) ha
terminado. Ahora, todo se trata del marketing H2H — humano a humano, la gente ya no
compra productos, compra valores, una historia o0 una marca. Es por eso que el marketing
relacional es tan efectivo y tan importante (Reul, 2019, pag. 2).

Este nuevo enfoque del mercadeo enfrenta el entorno competitivo que cada vez
es mas combativo, por ende, se necesita orientar la planificacion estratégica de la
organizacion hacia el mercado a través de la gestion de relaciones cuyas claves de éxito
puedan llegar a ser:

1. Crear, mantener y desarrollar las relaciones con los clientes.

2. Interactividad constante entre proveedor y cliente.

3. Creary sobre todo mantener relaciones duraderas con los clientes.

Ahora bien, en base a lo expresado anteriormente el mercado de relaciones se
preocupa por crear y desarrollar lazos con los clientes y otros socios de intercambio, pero
estas relaciones se pueden dar en diferentes niveles dependiendo de la organizacion y
su planificacion estratégica, es por esto que conviene hacer referencia a la clasificacion
de relaciones con los clientes que especifica:

1. Basico: la empresa vende el producto, pero no vuelve a tener contacto con el

cliente después de la venta.

2. Reactivo: la empresa vende el producto y anima al cliente a que le llame si tiene
alguna sugerencia o alguna queja.

3. Estadistico: la empresa llama al cliente al poco tiempo de realizada la venta,
para comprobar si el producto esta alcanzando sus expectativas. Pide también
al cliente sugerencias de mejora del producto o cualquier informacién de
problemas que haya podido tener. Esta informacién ayuda a la empresa a
continuar mejorando la oferta.

4. Proactivo: el personal de la empresa llama al cliente de vez en cuando para
presentarle nuevas mejoras del producto o formas de aprovecharse mejor de

sus caracteristicas.



5. Socio: la empresa se relaciona permanentemente con el cliente para descubrir
formas mutuas de encontrar ahorros o mejoras de la productividad en relacién

con sus intercambios (Rincén Rojas, 2016, pags. 14-15).

1.4. (En qué se diferencia el marketing relacional del marketing tradicional?

Actualmente se esta hablando mucho sobre la sustitucion del marketing tradicional por
el marketing relacional. Cada uno tiene su propio canal y estrategia a realizar segun el
target al que se quiera dirigir, el tipo o las necesidades de venta y el resultado a
conseguir. El marketing tradicional est4 enfocado a las ventas del momento, dejando en
segundo plano la relacion con el cliente, centrando su accién en el producto o el servicio
gue ha generado la empresa productora, buscando venderlo lo antes posible para
rentabilizar el negocio y agilizar las existencias; mientras que el marketing relacional, las
piezas claves, es la gestion estratégica de relaciones de colaboracion con clientes y otros
actores, con el objeto de crear y distribuir valor de forma equitativa (Carrid, 2013, pag.
3).

Al comparar el marketing de transacciones con el sustentado en el cliente, Pinto
(1997), plantea que el primero se centra en la transmision de mensajes al cliente y el
segundo genera un diadlogo continuo. Agrega que recoger informacion de los clientes es
tanto 0 mas importante que transmitirle informacion. Con este enfoque las empresas
mejoraran sus relaciones con los clientes e identificaran mejor las necesidades de estos.

De acuerdo con Evans (2002), para centrarse en el cliente se debe transitar hacia
un marketing personalizado; saber qué, cuando y como lo necesitan, y qué precios estan
dispuestos a pagar los clientes, darles mayores expectativas y hacerlos sentir en el
centro de la organizacion. Asi los clientes incrementan su poder al disponer de
informacién para elegir entre diferentes proveedores, ello hace que los canales de

distribucion estén cambiando en la manera de relacionarse con los clientes.



De esta forma, se desarrolla en un escenario donde los clientes varian en sus
preferencias, necesidades, comportamiento ante la compra y su sensibilidad al precio; la
empresa se focaliza en clientes individuales y se organizan mas en torno al cliente que
al producto. La relacion deviene en un atributo clave en el proceso de prestacién de
servicios. (Guadarrama Tavira, Enrique;Estrada, Rosales Y Mireya, Elsa , 2015, pags.
311-312).

1.4.1. Atraer vs. fidelizar

El marketing tradicional pone el acento en atraer a los clientes, centrando sus esfuerzos
en la captacion de clientes susceptibles de comprar los nuevos productos lanzados al
mercado. Por el contrario, el marketing relacional da respuesta a la necesidad creciente
de las organizaciones de mantener a sus mejores clientes. De esta forma, su objetivo
principal se centra en fidelizarlos. Una fidelidad construida a partir de la colaboracion, la
confianza y el conocimiento mutuo. Ademas, no hay que olvidar que una correcta
implementacion de una estrategia relacional contribuye tanto a la retencion de clientes

como a la adquisicion de nuevos (Brunetta, 2018, pag. 4).

1.4.2. Mondlogo vs. dialogo

En el marketing tradicional la comunicacion unidireccional ha venido siendo la norma,
asignando un papel pasivo al cliente. Contrariamente el objetivo del marketing relacional
es construir una relacion con los clientes a través de un didlogo continuado en el tiempo.

Asi, las comunicaciones ya no son solo en un unico sentido, de forma que los
clientes pueden comunicarse con la marca a través de los diferentes canales de
interaccion establecidos por la organizacion: lineas gratuitas, fax, correo tradicional,
correo electrénico, sitio web, sms, etc. Una interaccion que se produce tanto en beneficio
del cliente como de la propia empresa, convirtiéndose cada una de ellas en una nueva

oportunidad para reforzar el conocimiento mutuo.
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Algunas empresas incluso utilizan este dialogo con sus clientes para solicitar su
participacion y colaboracion en &reas de gestion de la propia empresa, como en el disefio
de nuevos productos, o sugerencias de mejora del servicio (Brunetta, 2018, pag. 6).

1.4.3. Persuasioén vs. informacion

Tradicionalmente la comunicacion entre la marca y el cliente se ha basado en las
necesidades de la propia marca, su finalidad era persuadir al cliente sobre las bondades
de nuestra oferta. La inversion en marketing estaba muy focalizada en el proceso previo
a la decision de compra, mostrando un escaso interés por lo que sucede después de
esta. El principal exponente de esta practica ha sido la publicidad que se ha utilizado
como principal fuente de persuasion.

En la actualidad el marketing esta orientado a construir una relaciéon continuada
con nuestros clientes, bajo la premisa del beneficio mutuo, donde el intercambio de
informacion juega un rol clave en la creacion del valor. Es importante que como
organizacion mantengamos una orientacion productiva y activa como motor de esta
relacion. En definitiva, la intensidad y la calidad de la informacion esta ganando peso
como parte de la “proposicion de valor” de las organizaciones hacia sus publicos
(Brunetta, 2018, pag. 9).

1.4.4. Intrusiva vs. voluntaria

Habitualmente las practicas de marketing tradicional han venido utilizadas la
comunicacion intrusiva, es decir, acceden a su publico objetivo sin su consentimiento, a
través de los canales tradicionales de comunicacion.

En la actualidad esta practica esta llegando a su nivel de saturacion como
consecuencia de la gran cantidad de mensajes publicitarios a los que estamos
expuestos, provocando, en muchos casos, indiferencia o rechazo, asi como un menor

retorno de la inversion.
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Por su parte, el marketing consentido “permission marketing” es la practica
habitual en el enfoque relacional, donde las organizaciones solicitan la autorizacién
previa del cliente para establecer un didlogo, del cual se beneficiaran ambas partes. En
este sentido, las organizaciones tienen que tener la capacidad de crear y mantener una

atractiva propuesta de valor dirigida a sus publicos (Brunetta, 2018, pag. 14).

1.4.5. Datos vs. conocimiento

Muchas empresas disponen so6lo de datos de sus clientes incluso muchas
organizaciones, que comercializan sus productos a través de un canal, desconocen a su
cliente final. Asi la investigacion de mercado tradicional se convierte en la herramienta
para obtener informacion sobre el publico objetivo. Una estrategia relacional supone una
valiosa herramienta para comprender aspectos basicos de nuestros clientes: sus datos
personales, preferencias, habitos de compra, servicios utilizados, canales de interaccion,
0 respuestas a promociones, entre otros.

El acceso a esta informacion, de forma periodica, se convierte en una poderosa
arma competitiva, que contribuye a aumentar las ventas, mejorar las relaciones con los
clientes y ofrecer a cada cliente un mejor y mas personalizado servicio. En la actualidad
la incorporacion de las nuevas tecnologias de la informacion y el conocimiento en el
desarrollo del marketing permiten explotar, de forma sistematica, los datos de nuestros
clientes para transformarlos en conocimiento Gtil para la toma de decisiones orientada a

incrementar el valor de nuestra oferta (Brunetta, 2018, pag. 18).

1.4.6. Corto plazo vs. medio-largo plazo

Las tacticas de marketing tradicional generalmente se centran mas en los objetivos a
corto plazo, como generar rapidamente mas ventas para una campafia de marketing
especifica. EI marketing relacional, por otro lado, se trata de relacionarse con clientes y
prospectos para crear una conexion a largo plazo. El objetivo aqui es generar confianza
para productos con un ciclo de compra mas complejo y un precio mayor, asi como

aumentar la retencidén y extender el valor de tus clientes.
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Pero, ¢por qué tiene sentido centrarse mas en los objetivos a largo plazo, como
la retencion y el aumento de la vida del cliente? debido a que generalmente es mucho
menos costoso mantener a un cliente que adquirir un nuevo cliente. Ademas, los clientes
leales ofrecen mucho mas valor a tu marca que un cliente nuevo. Los clientes que
regresan tienden a hacer compras de manera mas predecible y regular, y es mucho mas
probable que promuevan tu negocio a otras personas en tu red de contactos a través del
boca a boca (Reul, 2019, pag. 4).

El marketing tradicional ha priorizado el resultado a corto plazo y por tanto las
relaciones con los clientes, reales y potenciales; son ocasionales y generalmente en
funcion de los intereses y necesidades de la empresa. La practica de las promociones
comerciales es un buen ejemplo de ello. Por el contrario, el marketing relacional busca
gestionar una relacion con los mejores clientes para optimizar su valor a largo plazo. Ello
se fundamenta en la premisa de que el valor y la rentabilidad de un cliente satisfecho
aumentan con el transcurso del tiempo (Brunetta, 2018, pag. 22).

1.4.7. Homogenizacion vs. diferenciacion

En un mundo que tiende a la uniformidad, donde los productos son cada vez mas
similares y las promesas relacionadas con conceptos como la calidad, liderazgo o
innovacion estan perdiendo su significado por el abuso en su utilizacion, el trato con el
cliente y el servicio se estan convirtiendo en uno de los pocos elementos diferenciadores
entre marcas.

Cada interaccion con el cliente es una oportunidad para mejorar el conocimiento
sobre sus preferencias y necesidades. De esta manera, un enfoque relacional constituye
una buena estrategia de diferenciacién gracias a que incluye un conjunto integrado de
valores basados en la recompensa, trato personalizado y el intercambio de informacion
y conocimiento que los competidores dificilmente pueden imitar (Brunetta, 2018, pags.
25-26).
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1.4.8. Marketing masivo vs. conversaciones individuales

La principal diferencia entre las tacticas del marketing tradicional y las relacionadas con
el marketing relacional es el nivel de comunicacion individualizada y personalizada para
cada cliente. Mientras que el marketing tradicional consiste principalmente en dirigirse a
grandes audiencias con el mismo mensaje, el marketing relacional funciona de manera
contraria para establecer una conversacion mas personalizada con cada cliente en el
momento adecuado.

Para lograr esto de manera efectiva, puedes usar el marketing automation para
enviar mensajes desencadenados por acciones especificas realizadas por un prospecto,
y un CRM para recopilar toda la informacion relacionada con el comportamiento de tus
clientes e interacciones con tu marca para comprender mejor donde se encuentran en el
ciclo de compra (Reul, 2019, pag. 4).

No hay duda de que estamos ante un escenario donde los canales de publicidad
tradicionales “mass marketing” estan perdiendo su eficacia por su alto nivel de
saturacion.

Estamos expuestos a mas de 2.000 impactos al dia, de forma que hemos
desarrollado unos procesos de filtro, reteniendo so6lo aquello que nos interesa mas, nos
impacta mas o se relaciona con nuestro pensamiento afectivo. El marketing relacional
reconoce a cada cliente como un individuo, con sus necesidades individuales
especificas.

Esta es la base para personalizar cada interaccion con un cliente basandose en
sus intereses y preferencias que se derivan del conocimiento que disponemos sobre él.
El resultado son mensajes, ofertas y propuestas mas relevantes para el cliente, que
afiaden mas valor a la relacion, refuerzan el vinculo con la marca y mejoran la eficacia
de la comunicacion.

Esta es también la base de la segmentacion que permite identificar grupos de clientes,
gue manifiestan patrones de comportamiento homogéneos, con los que desarrollar
acciones disefiadas para cada uno. Un ejemplo de todo ello son las lecturas
recomendadas de Amazon.com, donde sugieren libros a los clientes basandose en sus

perfiles y su historial de compras (Brunetta, 2018, pags. 25-26).


https://es.sendinblue.com/blog/marketing-automation/
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1.4.9. Competencia vs. colaboracion

En el marketing tradicional el enfoque predominante es el de la competencia. Los
consumidores seleccionan los productos en base a la comparacion de las ofertas, en el
convencimiento de que este enfoque racional es el éptimo para crear valor. Si bien el
costo de la busqueda, la continuada comparacion y los procesos de negociacion, no
llegan a compensar este comportamiento oportunista.

Por el contrario, el marketing relacional se basa en el principio de que la mejor
forma de crear valor es la interdependencia, la cooperacion continua, la estrecha
interaccion y mutua dependencia, es decir, la simbiosis. Para decirlo de otra forma, en el
convencimiento de que es mucho mas rentable invertir en relaciones estables basadas

en la colaboracion (Brunetta, 2018, pag. 28).

1.4.10. Productos vs. experiencias

El marketing tradicional o transaccional se centra en los productos, de forma que un
producto puede definirse en términos de caracteristicas y ventajas funcionales. El
marketing relacional gira alrededor de las personas, donde los productos ya no son solo
objetos con caracteristicas funcionales sino medios para facilitar experiencias valiosas y
memorables a los clientes.

Asi, cada interaccion del cliente con la organizacion se almacena en la memoria
y dicha experiencia determina su comportamiento futuro con la marca. Este proceso
continuado de interacciones y experiencias define la calidad de las relaciones (Brunetta,
2018, pag. 30).

1.4.11. Transaccional vs. relacional
El marketing tradicional es esencialmente por naturaleza transaccional (es decir, el

objetivo final es generar una transacciéon o una compra, lo mas rapido posible). Piensa

en anuncios, correos electronicos de prospeccion, etc.
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Mientras tanto, el marketing relacional busca establecer una relacién con los
clientes potenciales antes de intentar venderles un producto (Reul, 2019, pag. 4).

El marketing transaccional se focaliza en el producto, en optimizar su calidad y
aumentar de forma constante el nUmero de transacciones. Se trata de una vision a corto
plazo, en la que prima la captacion de clientes. En este caso, estdn completamente
definidos el rol pasivo del cliente y el rol activo del vendedor y no se establece una
comunicacion bidireccional. El “vendedor” apenas recibe informacion de sus publicos y
la comunicacion suele ser masiva. En definitiva, podriamos resumirlo a un marketing
orientado al producto, donde prima la transaccién econémica y la captacion de nuevos
clientes para aumentar las ventas.

El marketing relacional, por el contrario, pone el foco en el cliente y en establecer
una relacion estable y satisfactoria con él. En este caso, en vez de la captacion, se busca
la fidelizacion y el aumento del valor economico de cada cliente ya captado. Esta
estrategia busca mejorar los resultados en el largo plazo: gracias a la cantidad de
informacion que se obtiene de los clientes se puede establecer un ciclo de vida del
usuario que ayuda a definir las acciones de marketing en base a la fase en la que se
encuentra el usuario. Esto resulta en acciones mas personalizadas, y aunque las
audiencias son menos masivas, la tasa de respuesta y conversion suele ser mayor al
haber realizado un esfuerzo en la definicion de los publicos y en el cuidado de la relacion
con ell-os. También cobra importancia el papel del usuario en la relacion, que adopta un
papel mas activo, estableciéndose una comunicacion bidireccional entre empresa y
cliente. (Alecastellano, 2014)(parr.1-2).

1.5. Objetivos del marketing relacional

El marketing relacional se centra simultaneamente en la adquisicién de nuevos clientes
y en el fomento de una mayor lealtad entre ellos. Convertir a los visitantes en clientes a
través del lead nurturing. Comienza tan pronto como un cliente potencial entra en
contacto con tu empresa por primera vez (por ejemplo, al hacer clic en un anuncio de
Facebook, buscar organicamente en los resultados de google, hacer clic en un enlace

de afiliados, etc.).
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No importa cémo te encuentren, los clientes potenciales comenzaran a formar una
imagen de tu marca en funcién de sus interacciones. Este es el comienzo del marketing
relacional. A partir de ahi, debes fomentar y mantener esta relacion para transformar a
los visitantes anénimos en una audiencia leal. Puedes hacerlo utilizando flujos de trabajo
automatizados que envien mensajes dirigidos para acercar cada vez mas a los
prospectos a una compra a través de la confianza. Esto se conoce como lead nurturing
(Reul, 2019, pag. 5).

Con el anterior enfoque tradicional de marketing se buscaba la exclusividad de
vender y vender, pero no se pensaba en crear una relacion mas alla de la venta final.
Todo esto desaparece con la aplicacion del marketing relacional.

Los primeros pasos para entablar una relacién con el cliente no estan centrados
en la venta, pues es importante generar contenido interesante para captar la atencion y
generar confianza. Con esto se consigue que los futuros compradores no sientan presion
para adquirir tus productos de forma inmediata y ademas que se vuelvan mas receptivos
para conocer abiertamente a la empresa, un aspecto que fomenta metodologias como el
marketing de atraccion (inbound marketing).

Todo esto se resume en preparar al cliente para una posible compra, pero es
importante no obsesionarse con la venta. Aunque pienses que un cliente puede no querer
realizar la compra, debes mantener una relacion abierta con este, explicandole todo lo
gue creas conveniente para darte a conocer y resolviendo las dudas y preguntas que te
realice. Esta es la base de todas las relaciones de marketing social, no descartar nunca
a nadie. En este sentido es muy recomendable la lectura del libro de Jay Baer, una

reflexion de por qué ser (til es inteligente y genera ventas. (Oscar, 2020)(parr. 5-7).

1.5.1. Base de datos estructurada

Lo primero que debes tener en cuenta es que para poner en marcha una estrategia de
marketing relacional es esencial contar con una base de datos correctamente
estructurada, ademas de organizada y accesible. Esta base de datos deberéa recoger las
interacciones del cliente con la empresa tanto en el &mbito comercial como en el ambito

del marketing econémico-financiero, etc.
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Sin esta informacion, la empresa no puede establecer relaciones de valor a largo
plazo con el cliente, que es el principal objetivo del marketing de relaciones (Parker, 2014,
pag. 3).

¢ Pero que son las bases de datos estructuradas?

Bésicamente, son aquellos que se encuentran ordenados. Por ejemplo, en:

1. Una tabla Excel.

Hojas de calculo.
Bases de datos de cualquier otro tipo.
Aplicaciones para realizar cuestionarios tipo test.
Formularios web.

Fichas estandarizadas de clientes.

N oo A~ WD

Encuestas a usuarios de un servicio.

Los encontrards organizados mediante una serie de filas y columnas bien
definidas. Son los que se usan de manera habitual en la mayor parte de las bases de
datos relacionales (RDBMS). El lenguaje de programacion mediante el cual se gestionan
es el Structured Query Language o SQL, desarrollado por IBM al comienzo de la década
de 1970.

Dada su estructura ordenada, son los mas faciles de gestionar, tanto digital como
manualmente. También, dada su alto grado de organizacion, permiten una mayor
predictibilidad que otros tipos. Asi, algunos sistemas informaticos usan aplicaciones para
recopilar los datos a través de varios puntos de entrada, como una GUI o un portal web.
Los datos se van afiadiendo a los campos en la interfaz de usuario y, posteriormente, se
insertan en la base de datos en distintas filas y columnas.

Ademas, la relacion entre las diferentes filas y columnas esta claramente
determinada en la tabla. Entre las aplicaciones que usan bases de datos relacionales
con datos estructurados estan las de reserva de vuelos, transacciones de ventas,
controles de inventario y cajeros automaticos.

Un ejemplo sencillo para concretarte esta tipologia de datos podria ser una tabla
Excel con las columnas correspondientes a los nombres, apellidos, numero de teléfono
y direccién de un grupo de personas y las filas con los datos aparejados a cada uno de
estos apartados. (SN, Business School, 2020)(Parr. 3-7)
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1.5.2. Ultra segmentacién

Otra de las claves del marketing relacional es la segmentacion o, mejor dicho, la ultra
segmentacion. Es importante que tengas en cuenta que cuanto mas reducido sea tu
publico objetivo, més facil te resultara conocerlo y, asi, poder satisfacer sus necesidades.
Eso si, deberéas centrarte en un nicho de mercado lo suficientemente grande para que te
sea rentable. Ten en consideracién que sin segmentacion no puede haber una propuesta
de valor diferencial (Parker, 2014, pag. 4).

La ultra segmentacion en el Marketing es la necesidad de crear segmentos especificos
gue incluyen mas informacion de los usuarios como, comportamiento, localizacion,
fidelidad, etc. De esta manera crearemos segmentaciones mas poderosas.

Sabemos que no existen dos clientes iguales. Cada uno de ellos posee su propio
perfil y responde en base a sus particularidades.

Partiendo de este hecho, para las empresas resulta fundamental asumir la
importancia de segmentar. De este modo, sabran en cada momento a quién se estan
dirigiendo y qué productos o servicios le van a vender. Sin duda, la ultra segmentacion
en marketing online aun estrecha mas el cerco en torno a un target muy definido. (SN,
Alternativa Creativa, 2020)( Parr. 1-3).

1.5.3.1 ¢/ Qué tipo de cliente encontramos con la segmentacién de mercado?

La segmentacion es una estrategia de marketing esencial. Implica dividir un mercado

objetivo amplio en subconjuntos de consumidores que tienen necesidades y aplicaciones

comunes para ciertos bienes y servicios relevantes.

Las camparfias de marketing se disefian e implementan para dirigirse a estos segmentos

especificos de clientes. Una vez examinados los atributos de alta indexacion, tendremos

gue agruparlos. Los mas utilizados suelen ser los psicograficos y los de comportamiento.
Hay que aclarar que, para garantizar una buena cobertura, debes crear al menos

tres o cuatro micro segmentos para cada audiencia base.
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1. Clientes leales: Los clientes leales son menos numerosos, pero
promueven mMAas ventas y ganancias, ya que son los que estan
completamente satisfechos con la marca. Estos clientes vuelven a visitar
la organizacion y es crucial interactuar y mantenerse en contacto con
ellos de manera regular. Los clientes fidelizados desean una atencion
individualizada.

2. Clientes con descuento: Los clientes con descuento también son
visitantes frecuentes, pero solo entablan relacion con el negocio cuando
se ofrecen descuentos en productos y marcas.

3. Clientes impulsivos: Estos clientes son dificiles de convencer, ya que
quieren hacer negocios por urgencia o capricho. No tienen ningun articulo
especifico en su lista de productos, pero tienen la necesidad de comprar
lo que encuentran bueno y productivo en ese momento.

4. Clientes basados en la necesidad: Son usuarios que buscan un producto
especifico y solo tienden a comprar articulos habituales.

5. Clientes errantes: Estos son los clientes menos rentables, ya que a veces
ellos mismos no estan seguros de qué comprar. Investigan las
caracteristicas de los productos mas destacados del mercado, pero no
compran ninguno de ellos ni muestran el menor interés en compratr.

Para captar a tales clientes, deben estar debidamente informados sobre las
diversas caracteristicas positivas de los productos, de manera que se despierte su
interés.

Una organizacion siempre debe centrarse en clientes leales y debe ampliar o
multiplicar la gama de productos para aprovechar a los clientes impulsivos. (SN,
Alternativa Creativa, 2020)(Parr. 26-32).

1.5.3. El cliente siempre es lo primero
El objetivo del marketing relacional no es ganar nuevos clientes, sino fidelizar a los ya

existentes. Por eso, el cliente siempre debera ser lo primero: todo el equipo debe trabajar

por y para la satisfaccién del consumidor.
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Ademas, es importante que le ofrezcas un buen servicio al cliente: mas canales,
menores tiempos de respuesta, y mejores politicas de garantia y devolucion, por ejemplo.
Tu objetivo deberd ser crear exclusividad de manera que los clientes se sientan parte de
la marca. (Parker, 2014, pag. 5).

Tal como lo sugiere su nombre, una estrategia donde el cliente es lo primero busca
satisfacer las necesidades del cliente al crear las mejores experiencias de marca. La
clave de esta estrategia es aprovechar servicios y caracteristicas que aumenten el valor

de la compafiia ante los ojos del cliente.

1.5.3.1 ¢, Como impacta en una empresa poner al clinte primero?

Una estrategia de «el cliente primero» construye una relacion mutuamente beneficiosa
entre el cliente y la empresa. Es decir, todos ganan.

Las mejores estrategias cliente céntricas se enfocan en las necesidades de los
clientes, pero también en las de los empleados. ¢Por qué? Porque los empleados no
pueden priorizar a los clientes si no se sienten valorados. Y si los clientes no estan
contentos, los empleados no pueden sentirse satisfechos con su trabajo. Y si los
empleados no estan satisfechos, no pueden darles prioridad a los clientes. Es un circulo
Vicioso.

Al final, si priorizas tanto a tus clientes y empleados tendras una empresa en la

gue todos estan felices.

1.5.3.2 7 pasos para lograr la mejor estrategia de el cliente primero

1. Comprende a tu publico objetivo

No puedes lograr una estrategia cliente-céntrica sin conocer a tus clientes. Necesitas
entender a tu publico objetivo para asi mejorar su experiencia de compra.
Analiza las métricas de tus clientes y ventas para descubrir nuevas y mejores

formas de crear productos o materiales de marketing.



21

Mantén un registro de la demografia de tus clientes, sus comportamientos de
compra, valores, actitudes y toda la informacion que puedas recopilar. Ademas,
asegurate de que todos en tu organizacion puedan acceder a esta informacion.

2. Reconoce las necesidades que estas satisfaciendo

Una vez que identifiques a tu publico objetivo, comienza a pensar en sus necesidades y
objetivos. Esto te ayudara a determinar qué objetivos o necesidades debe abordar tu
organizacion.

Por ejemplo, imagina que a tu publico objetivo le encanta el café y le gusta tomarlo
en un lugar tranquilo donde también puedan leer o trabajar. Si ofreces un espacio Unico
y acogedor con precios baratos, tu pequefia cafeteria podria satisfacer esta necesidad y
competiria con cadenas como Starbucks.

Tener una fuerte presencia y la capacidad de abordar problemas te distinguira de

la competencia y demostrara que tienes una estrategia de «El cliente primerox».

3. Logra una mentalidad centrada en el cliente

En la mayoria de las empresas, el equipo de servicio al cliente es el Unico responsable
del monitoreo la satisfaccion del cliente. Los empleados de esta area son los que se
comunican directamente con los clientes. Tiene sentido que sean los Unicos que
deberian preocuparse por lo que piensan los usuarios, ¢ cierto? Pues no, no deberian ser
los Unicos.

Es imposible tener una estrategia donde el cliente es lo primero si solamente la
aplican los empleados que se enfrentan al consumidor. Todos en tu empresa deben
adoptar una mentalidad centrada en el cliente. Si esto pasa, todos se beneficiaran.

Por ejemplo, cuando el equipo del producto esta desarrollando un nuevo articulo,
deben considerar qué caracteristicas satisfacen las necesidades del cliente.

Los empleados de recursos humanos deben garantizar que todos los empleados
estén satisfechos, en tanto que los empleados felices crean clientes mas felices.

Si cada persona en tu empresa esta pensando en tener clientes con éxito, tendras

una estrategia efectiva de «el cliente primero».
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4. Ten un plan de crisis preparado

Algo inevitable es que siempre puede haber una crisis. No puedes predecir cuando van
a llegar, pero si puedes planificar como superarlas. Por eso es vital crear un plan de
crisis.

Un plan de crisis aborda cualquier problema que pueda afectar la reputacion de tu
marca. También minimiza los efectos negativos de una crisis. Esto no solo te ayudara a
evitar problemas, sino que demostrara que tu principal preocupacioén es la seguridad, las

opiniones, los valores y el apoyo de tus clientes.

5. Piensa en ideas innovadoras para mejorar la experiencia del cliente
Cuando creas un producto o servicio nuevo, puedes sentarte en tu comoda silla a ver
como aumentan las ventas. Sin embargo, es probable que tus competidores también
creen nuevos productos y servicios para satisfacer las cambiantes necesidades del
mercado.

Si no te mantienes al dia, te atrasaras y, finalmente, podras poner en peligro a tu
empresa. La innovacion es clave para una buena estrategia centrada en el cliente. De
esta manera demostraras que comprendes las necesidades de los clientes y puedes
predecir como cambiaran con el tiempo. Al buscar nuevas formas de mejorar la
experiencia del cliente demostraras tu dedicacion a la calidad de los productos y

servicios. Y esto mantendra leales a tus clientes.

6. Prioriza la comunicacion directa con el cliente
No importa cuél sea tu organizacion, a veces parece que hay un millébn de cosas que
hacer antes de lanzar al mercado un producto. Los articulos deben disefarse,
construirse, probarse y fabricarse antes de que puedan ser ofrecidos al publico.

Aun asi, no importa qué tan bueno sea tu producto si ho se ha publicitado a gran
escala. Es por eso que el marketing es tan importante: puedes usar boletines, redes
sociales, anuncios impresos y los comerciales de television. Conéctate con tus clientes

y muéstrales por qué deberian comprar tu producto.
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Todo esto construird la narrativa de que tus productos estan disefiados tomando

en cuenta las necesidades del cliente.

7. Haz encuestas periodicas

Nunca sabrés si tu estrategia es efectiva a menos que le preguntes a tus clientes. Hacer
encuestas regularmente (trimestralmente, semestralmente o lo que te acomode mas)
puede darte informacién valiosa sobre tu publico objetivo. Considera sus opiniones y
Usalas para mejorar.

También es util e importante encuestar a los empleados. Después de todo, la
satisfaccion y la felicidad de los empleados son tan importantes como las de los clientes.
Obtén comentarios de tu equipo sobre como creen que la estrategia esta funcionando y

si tienen ideas para mejorar.

1.5.3.3 ¢Como evitar perder el contacto con tus clientes?

Una de las principales razones por las que te conviene tener una estrategia centrada en
tus clientes es para no perder contacto con ellos. Ya que, si dejas de preocuparte por las
necesidades de los clientes, tu empresa, en vez de crecer, empezara a tener problemas.
Por eso es que en HubSpot decidimos crear un codigo de compromiso con el
cliente. Este codigo consta de 10 puntos que puedes implementar en tu comunicacion y
trato con el cliente:
1. Capta mi atencion; no la robes.
Soy una persona, no un perfil de cliente.
Resuelve mis problemas antes que los tuyos.
Usa mis datos, pero no abuses.
Pide mi opinidn y tenla en cuenta.
Reconoce tus errores.
Dame las herramientas; yo busco las soluciones.

No me importa pagar, pero dame un precio claro.

© 0 N o g bk D

Si me quiero ir, no me pongas trabas.

10.Haz lo correcto, aunque sea dificil. (Camilo, 2020)(parr. 3-29).
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1.5.4. Estrategia a largo plazo

Por otra parte, es importante que tengas en cuenta que con este tipo de marketing no se
busca la venta inmediata, sino que el objetivo primordial es ganarse la confianza del
cliente a largo plazo. Asi, la empresa deberé actuar como una especie de asesor 0 SOcio
de confianza del cliente. Lo que se busca es que el cliente confie en la empresa a largo
plazo, es decir, que repita la compra de productos o servicios a lo largo del tiempo
(Parker, 2014, pag. 6).

1.5.5. Contacto ininterrumpido

Por dltimo, queremos comentar que en el marketing relacional el contacto con el cliente
debe ser ininterrumpido. Para ello, puedes recurrir a multiples vias. Piensa que este tipo
de marketing no se centra en el producto, sino en el cliente, por lo que debes tener en
cuenta su opinién sobre tu producto o servicio, y sobre el valor que desearia que le

aportara (Parker, 2014, pag. 7).

1.6. Definicion: lead nurturing

El lead nurturing es el proceso de crear mensajes de marketing automatizados para crear
una relacion con clientes potenciales que aun no estan listos para realizar una compra y
poder acercarlos gradualmente a una decision de compra. Por lo general, esto se realiza
a través de una serie de correos electrénicos que ofrecen contenido, recursos e
informacién que destaca la utilidad de un producto, seguido de descuentos o
integraciones con el proceso de ventas. (Reul, 2019, pag. 6)

“Nurture” en inglés significa nutrir, alimentar, criar, educar, apoyar... dependiendo
del contexto en el que se utilice. El lead nurturing, por tanto, es el proceso por el cual se
va nutriendo al usuario de contenido de su interés, para apoyarlo en su camino por el

proceso de compra hasta convertirlo en cliente final.
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El lead nurturing va totalmente unido al lead scoring. Con el lead scoring se
clasifica y evalla a cada usuario para determinar en qué estado se encuentra dentro del
proceso de compra. Con el lead nurturing se crea contenido personalizado pensado para
cada fase del proceso de compra, de forma que el usuario se sienta cada vez mas ligado
a la empresa o marca y vaya demostrando su confianza, proporcionando méas datos
sobre si mismo, descargando contenido comercial, probando una muestra de producto,

etc. (Gonzélez, 2017, pags. 4-5)

1.7. Extender el ciclo de vida del cliente y la lealtad

Uno de los principales beneficios del marketing relacional es que no para una vez que el
prospecto hace una compra o se convierte en cliente. Continta en todo el ciclo de vida
del cliente, trabajando para aumentar la lealtad y generar mas compras de los clientes
existentes. Como cualquier otra relacion, las relaciones con clientes requieren atencion
continua si quieres que sigan contigo. Mantente en contacto regular con ellos, ofreciendo
noticias de tu compafia, promoviendo las Ultimas actualizaciones y funcionalidades,
pidiendo retroalimentacion, etc. Esto te ayudara a estar en su mente al momento de hacer
una compra.

Es importante que tus clientes te recuerden, pero que también les des algo de
valor. Esto les ayudara a tener una verdadera conexion e interés para tu marca y
producto, lo que resultara en mayor lealtad. Esto te permitira tener verdaderos
embajadores de tu marca, que te llevara a tener mayor crecimiento.

1. Adquisicion: Esta fase se presenta cuando el cliente adquiere por primera vez
el producto, ya sea porque es un producto nuevo, como si éste ya existia, pero
por promocidn, por descuento, por oferta, por recomendacion, etc. el cliente se
ha visto motivado a probarlo. En este caso es nhecesario construir la suficiente
confianza para que el cliente considere al producto o servicio como una posible

solucién a su necesidad.
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2. Conversion: Esta se caracteriza porque al cliente que probé el producto, le ha
gustado, y ha pasado de comprar a la competencia a comparar el producto de
la empresa o también porque antes compraba un producto sustituto al de la
empresa. Lo que se constituye en asunto de ganar-ganar, ya que conduce a la
satisfaccion del cliente por un lado y al aumento de los beneficios para la
empresa por otro.

3. Crecimiento: Este caso se da sobre todo por recomendaciones de los clientes
“convertidos”, es decir, que han cambiado de otras marcas a la de la empresa,
se logra conseguir mas seguidores o clientes. Ademas, estos clientes, al quedar
satisfechos, aumentan el consumo del producto. Es recomendable que en esta
fase se inicie la implementacion de estrategias para medir la satisfaccion.

4. Retencion: En este caso el cliente es fiel a la marca, se habitia a comprar de
la empresa. En esta fase se debe llevar a cabo campafas de fidelizacion para
no provocar que, ante posibles “ataques” o campanas de la competencia, se
vayan los clientes y disminuya consecuentemente la cuota de mercado. Es
crucial medir con frecuencia el grado de satisfaccion o insatisfaccion en esta
fase mas que en la fase de crecimiento. La clave para un ciclo de retencion con
el cliente fuerte y activo es una experiencia de compra muy satisfactoria de
manera repetida o sea una y otra vez.

5. Reactivacion: En la fase de reactivacion los clientes son atraidos por la
competencia, ya sea por falta de acciones de la empresa, como por
lanzamientos y campafas atractivas por parte de empresas competidoras o
empresas que ofrecen productos sustitutos. Es imprescindible saber detectar a
tiempo esta fase, ya que, de no ser asi, recuperar clientes “convertidos” a otras
marcas puede resultar muy dificil si el producto o servicio de la competencia

consigue fidelizarlo (Reul, 2019, pags. 9-10).
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1.8. Tres mejores practicas del marketing relacional

El marketing relacional consiste en formar relaciones a largo plazo con los clientes. En
lugar de intentar fomentar una venta Unica, el marketing relacional trata de fomentar la
lealtad del cliente al proporcionar productos y servicios ejemplares. Esto es diferente a
la mayoria de las précticas publicitarias normales que se centran en una sola transaccion.
Ya que, por el contrario, el marketing relacional no suele estar vinculado a un solo

producto u oferta (Reul, 2019, pag. 10)

1.8.1. Habla con la gente, no con los «consumidores».

Es importante hacer que los clientes sientan que son mas que simples «consumidores»
y nimeros en tu estrategia de marketing si deseas establecer una conexion humana real.
Para entender bien el marketing de relaciones, debes cambiar no solo la forma en que
hablas con tus clientes, sino también la forma en que piensas de ellos.

Cada uno de tus clientes tiene su propia historia, necesidades y percepciones de
tu marca. Por eso es super importante personalizar tus mensajes para cada destinatario
y tratarlos como seres humanos reales. Pequefios gestos como incluir su nombre en un
mensaje o enviar un correo electrénico de cumpleafios pueden hacer la diferencia. Para
hacer esto, debes reemplazar tus campafas clasicas de correo electrénico masivo con
flujos de trabajo o escenarios de marketing automatizados que son activados por
acciones especificas del usuario.

Esto te brinda mucho mas contexto para poder enviar un mensaje personalizado
y «humano» al usuario y que corresponda a su nivel de interés y situacion individual, 1o

gue aumentard el compromiso y la tasa de conversion general (Reul, 2019, pag. 10)
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1.8.2. Segmenta tus listas de correo

Separa tus contactos en grupos o0 segmentos mas pequefios en funcion de
caracteristicas similares para crear contenido mas personalizado. Un ejemplo de como
podrias hacer esto en la practica es separar los contactos en «nuevos prospectos”,
“prospectos calificados», «clientes leales» y «clientes principales» de acuerdo a su
puntaje de clientes potenciales o lead scoring y dénde se encuentran en el proceso de
compra. Con la segmentacion, puedes mostrar facilmente a tus contactos que no solo
les estas enviando mensajes al azar, sino que estas tomando en cuenta sus necesidades
y su situacion.

Esto hace que sea mucho mas probable que depositen su confianza en ti y que
se queden mucho tiempo. Esto no solo ayuda a convertir prospectos en clientes, sino
gue también hara que te sea mas facil vender o convencer a los clientes existentes para
gue te compren mas. Puedes enfatizar la relacion que tienes con ellos y comunicar
ofertas muy exclusivas en funcion de su nivel de compromiso. Consejo profesional:
puedes utilizar el marketing automation para automatizar tu segmentacion. Establece
condiciones especificas (por ejemplo: patrones de comportamiento especificos) y
segmenta dinamicamente los contactos en tu lista de acuerdo con estas condiciones
(Reul, 2019, pag. 10)

1.8.3. Crea un funnel de conversion adaptado al proceso de tu cliente

El funnel o proceso de conversion (también conocido como embudo de ventas) es el
camino gue siguen los prospectos desde su primera interaccion con tu empresa hasta
gue realizan una compra y van mas alla. Dependiendo de cuanto hayas desarrollado tu
relacion con un cliente potencial o cliente, estos estaran en determinada etapa del funnel
de conversion. (Reul, 2019, pag. 10).

Tener contenido o recursos descargables en tu sitio web te permite posicionarte
como un experto lider en tu sector o area de contenido, y al mismo tiempo te permite

recopilar informacion de contacto de los visitantes para futuros seguimientos.
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El marketing relacional, solo recuerda lo que qué involucra:

1. Estructurar tus mensajes de marketing para construir una relacion
personalizada con cada uno de tus prospectos y clientes.

2. Tener una estrategia cualitativa centrada en el largo plazo para atraer y
retener a mas clientes.

3. Crear contenido que se adapta mas a las necesidades y expectativas de
los clientes individuales.

4. Construir un embudo de conversion que esté estrechamente vinculado a
los diferentes pasos del camino del cliente para lograr una comunicacion

mas efectiva.

No importa el tipo de negocio que tengas o la industria en la que te encuentres, el
marketing de relaciones es una gran inversion para el crecimiento sostenible a largo

plazo.

Desarrollar relaciones mas profundas con tus clientes y prospectos te ayudara a
ser mucho mas efectivo en tus esfuerzos de adquisicion y retencion de clientes, lo que
en Ultima instancia dara lugar a mas ganancias y un negocio mas saludable. (Reul, 2019,

pag. 11).
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Capitulo dos. Marketing relacional para fidelizar clientes

El marketing relacional es una estrategia con objetivo de construir y difundir la marca,
fidelizar clientes y crear autoridad en el mercado. Es el conjunto de estrategias de
construccién y diseminacion de marca, prospeccion, fidelizacién y creacion de autoridad
en el mercado. El objetivo es conquistar y fidelizar a los clientes, ademas de convertirlos
en defensores y promotores de la marca. Ser escuchado y tener a alguien que realmente
se preocupe por lo que necesitas son algunos de los factores que podemos mencionar.
Y las marcas que proponen hacer este trabajo con sus clientes estan aplicando los
principios del marketing relacional. (Lipinski, 2020)

2.1. ¢Para qué sirve el marketing relacional?

El marketing relacional tiene como objetivo mucho mas que ayudar en las ventas. No es
so6lo para obtener clientes, sino para obtener fans. Pero eso es una via de doble sentido:
es necesario ofrecer algo que tu cliente no puede obtener en otro lugar. Al final, dando
es como se recibe. Este no es una estrategia que ocurre solo en corto plazo: al contrario,
Su objetivo es crear una relacion continuay, preferiblemente, progresiva, ya sea haciendo
gue un cliente se convierta en un fan o haciendo que un cliente de un producto o servicio
basico evolucione para alternativas mas complejas de tu solucion.

Y, ademas que generar nuevos ingresos y facturacion recurrente, el marketing
relacional aproxima el cliente de la empresa, lo que beneficia no sélo al cliente que gana
respuestas mas rapidas y personalizadas a sus dudas y problemas sino también la
empresa, que recibe feedbacks mas constantes y tiene la posibilidad de aprender con su
audiencia y mejorar continuamente su solucion. Piensa, por ejemplo, que, con el
Marketing relacional, el publico puede aproximarse a tu empresa y conocer mas
minuciosamente lo que haces y las soluciones que ofreces. De esa forma, las
probabilidades que perciba el valor de tu soluciéon son mayor, y, por lo tanto, también es

mayor la probabilidad de que compre (Lipinski, 2020, pag. 2)



31

2.2. ¢Por qué es importante mantener la relacion?

Al comprender para qué sirve el marketing relacional, es comun preguntarse si es
realmente importante para una empresa. Es una estrategia complementaria a varias
otras que puedes usar. Es esencial saber que contrasta con el enfoque de marketing
mas tradicional, que se centra en promocionar algo sin preocuparse demasiado por el
momento de su posible cliente. En el modelo que no valora la relacion, el cliente no puede
volver a comprar algo de la marca en el futuro o incluso puede renunciar a una compra.
Las organizaciones que combinan elementos de marketing tradicional y relacional
pueden colocar al cliente en el papel mas importante para el éxito de la empresa.

Grandes y pequefias empresas son conscientes de la importancia de realizar
acciones de marketing para captar clientes y aumentar las ventas, esto es un hecho.
Ocurre que estamos en la era de las relaciones, donde vender no es suficiente, jy es
preciso relacionarse con los clientes! Solo conquistando al cliente en todas las etapas de
venta sera posible crear una relacion de confianza entre las partes, donde el cliente sabra
gue puede contar con tu empresa, siempre que lo necesite. Hoy en dia, no basta con
vender, tienes que conquistar. Relacionarse con el cliente es la mejor manera de crear
una relacion solida y duradera.

La idea principal del marketing relacional es mantener el contacto constante con
los clientes, ofreciéndoles ayuda, contenido, informacion y responder a sus preguntas.
Al estar siempre presente en la vida de tus clientes, se crea una relacion viable a largo
plazo con ellos. El contacto constante, bien hecho, hace que la marca se fije en la mente
de los consumidores. Es un hecho que las empresas que se centraron en la relacion con
su publico tienden a tener mejores resultados en general, porque tienen clientes fijos y a
menudo se convierten en defensores de la marca.

Por ejemplo, podemos citar grandes empresas como Coca-Cola, entre otras. ¢ Has
visto alguna publicidad de la marca vendiendo el producto? jNunca! Coca-Cola elabora
todas sus acciones para relacionarse con sus clientes, utilizando los conceptos de
bienestar, felicidad, jamistad... relaciones! Traer sentimientos a la marca es la mejor
manera de humanizarla y hacerla estar mas cerca de su publico (Lipinski, 2020, pags. 3-
4).
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2.2.1. La buena relacion puede ser el factor que falta al decidir sobre una

compra

Hacer que el cliente piense en su empresa cuando llegue el momento de la compra debe
ser el objetivo central de todo el equipo de Marketing. Sin embargo, existen otras ventajas
al invertir en esta iniciativa. El primero es que mantener la relacion con tu cliente, incluso
con el que ya ha cerrado una compra, puede ser muy econémico. El costo de la relacion
de mantener a tus antiguos clientes es mucho menor que el costo de adquirir nuevos
clientes.

Este puede ser el factor que faltaba en el momento de la decisién de compra de
cada cliente, pudiendo generar no solo mas compras por el mismo cliente, sino también
nuevas indicaciones. Otro punto importante es que, al mantener una relacion con el
publico, tu empresa puede educarlo y ayudarlo a identificar una necesidad que antes no
estaba tan clara. En este sentido, la produccion de contenido juega un papel esencial en
el aprovechamiento de los resultados de su relacion y el marketing digital (Lipinski, 2020,

pag. 3)

2.3. ¢Cuadles son los beneficios de usar el marketing relacional?

El marketing relacional es la filosofia o estrategia de marketing, estructurada y planificada
centrada en el cliente, que se encarga de la gestion de la relacion con los clientes con el
objetivo de generar atraccion y crear un vinculo o relacion real y duradero entre éste y la
empresa. Los siguientes beneficios implican para tu empresa implementar una estrategia
de marketing relacional. Aunque yo te diria que fueras mas alld y lo insertaras en tu
empresa como una filosofia, una manera de hacer las cosas, mas que una simple
estrategia mas.
1. Interactuar. Uno de los objetivos siempre debe de ser buscar la interaccion con
tu cliente. Esto es fundamental para el éxito de tu estrategia de marketing

relacional.
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No se puede generar una relaciébn duradera con un cliente si no
interactlas con él. Buscalo en redes sociales y comenta algo, retuitéalo si
esmde interés. Comenta en su blog (si tiene). Felicitale el cumpleafios. Haz
algo para que él sepa que te acuerdas de él.

Seguro que, si no eres demasiado pesado y lo haces siempre de buena
fe, sabra recompensarlo. ¢Qué prefieres ir a un restaurante con el que
interactian contigo? ¢O a uno que pasan de ti? Yo voy a uno donde el
camarero ya me conoce y me trata genial y aunque otros sitios estén mas
cerca, voy a ese porque me siento a gusto e interactdan conmigo.

Crear experiencias. Tienes la oportunidad y casi la obligacion de crear
experiencias para tus clientes usando el marketing relacional. Gracias a esa
interaccion, vas a conocer mejor a tus clientes y vas a saber qué ofrecerles.
Crea algo diferente y cercano. Provoca sensaciones. Haz que te recuerden
generando sentimientos positivos en tus clientes al usar tu servicio o producto.

Si eres un e-commerce, puedes intentar perfumar los envios y que te
identifiquen por ese olor, asi te diferencias de tu competencia. Si tienes un
restaurante ¢por qué no intentas que tu producto estrella tenga un olor
caracteristico? o ¢Por qué no escribes frases motivadoras en las mesas o
platos? Crea algo diferente, algo profundo y veras la diferencia. No hagas lo
mismo si quieres los mismos resultados.

Diferenciarte de tu competencia. Si crees que haciendo lo mismo de
siempre vas a destacar de tu competencia... Es posible que tu negocio esté
estancado y necesite una renovacion. Es posible que las ventas estén
bajando. O es posible que «no te conozca ni el Tato». Piensa en detalles,
aunque sean pequefios. En la decoracion, en el trato al cliente, en el
packaging. Visualiza antes lo que vayas a hacer y luego hazlo.

Personalizar. El marketing relacional nos da la oportunidad de personalizar tus
ofertas, servicios y promociones. Esto se traduce en un aumento porcentual

importante en aspectos clave como la conversion, la notoriedad y las ventas.
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Si tienes un cliente habitual a tu negocio y sabes que te compra ese
articulo que tanto le gusta, ¢Por qué no le haces una oferta Unica para él?
Daras en el clavo y eso quedara grabado en su memoria. Interactuaras con
€él, crearas una experiencia, te diferenciaras de la competencia y lo habras
hecho de una manera personalizada.

4. Confiar. ¢ Qué quieres conseguir con todo esto? jQue tu cliente confie en ti! La
confianza es absolutamente fundamental, y con el marketing relacional estas
mas cerca de conseguir ese objetivo. A todas las empresas le encantaria que
todos sus clientes o sus potenciales clientes confiaran en ellas pero...
¢Realmente estas haciendo todo lo que puedes hacer para ganarte esa
confianza? Nunca traiciones la confianza, aunque pueda parecer minima, que
tus clientes depositan en ti, ya que puede ser que no vuelvas a ver a ese cliente
nunca mas.

5. Satisface sus necesidades. En este punto me refiero que gracias al marketing
relacional puedes conocer mucho mejor a tus clientes. Gracias al aumento de
la informacién que puedes obtener, podras saber qué necesitan, qué
demandan y cdmo satisfacer esas necesidades de la mejor manera posible.
Bueno, realmente esa es una de las definiciones de marketing, pero es que el
marketing relacional ayuda mucho a conseguirlo. Mi consejo: Invierte en
sistemas de informacion y analisis.

6. Fidelizar. Y vamos con el ultimo, pero no por eso menos importante, punto.
Fidelizar a tus clientes. ¢ Creéis que el marketing relacional ayuda a fidelizar a
tus clientes? Es uno de los beneficios de usar el marketing relacional, y uno de
los mas importantes. El fidelizar a tus clientes debe de ser un objetivo
fundamental y basico en tu negocio. Retener los clientes es mas rentable que
conseguir nuevos asi que crea un plan para retener a tus clientes (Lipinski,
2020, pags. 3-4)
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2.4. ;Como aplicar marketing relacional?

En el marketing relacional toda gira en torno al cliente. Su opinién es decisiva para la
orientacion de la estrategia. Todas las acciones (no solo de marketing, sino de los
diferentes departamentos que conforman la empresa), deben ir enfocadas a satisfacerlo
y deleitarlo. Por consiguiente, no busca resultados inmediatos, las acciones deben ir
enfocadas a crear relaciones estables y maduras. Relaciones en las que ambas partes
obtengan beneficios y resultados positivos. Un intercambio basado en el compromiso:
ventas de calidad y clientes satisfechos. Esto se consigue en el largo plazo y trabajando
dia a dia.

Aunqgue esta metodologia lleva muchos afios con nosotros, ha evolucionado y
derivado en nuevas estrategias de marketing. La mas conocida y actual es la del inbound
marketing, un enfoque de marketing de atraccion que se nutre en muchos de sus
principios del marketing relacional. Al tratarse de herramientas, puedes utilizar blog,
redes sociales y email marketing, ademas de acciones offline, como el envio de regalos.

A continuacién, se van a explicar detalladamente los cuatros etapas que se

encuentran en una estrategia de marketing relacional (Lipinski, 2020, pag. 5)

2.4.1. Paso 1. Todo comienza a partir de los datos

Las empresas primero deben analizar los datos demograficos e histéricos de sus clientes
para comprender quiénes son, qué compran y cOmo relacionarse con ellos a largo plazo.
También es importante entender por qué un consumidor regresa y realiza una nueva
compra. Sin mirar los datos, podemos pensar que los clientes regresan porque la
compaiiia ha tenido una buena relacion, pero tal vez volveran al consumo porque la
compaiiia entrega un producto rapidamente o por el precio por debajo del mercado.

Analizar esta informacion y la naturaleza de la lealtad del cliente es el mejor
método para desarrollar un plan efectivo de Marketing Relacional desde el principio
(Lipinski, 2020, pag. 5)
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2.4.2. Paso 2. Conoce tu audienciay crea los perfiles ideales de tus clientes

Con estos diversos datos de clientes, la empresa puede comenzar a segmentar sus
clientes potenciales y desarrollar estrategias de marketing Unicas para cada grupo. Un
cliente que aprecia el valor de un producto, por ejemplo, tiene caracteristicas diferentes
gue aquellos que han tenido una experiencia notable en el servicio. Eso significa que, de
nada sirve hacer Marketing Relacional si no conoces tu publico. En caso contrario,
¢, Como vas a ofrecer los beneficios que este quiere para generar una experiencia del
usuario realmente diferenciada?; Por eso, es esencial que crees las personas de tu
empresa, es decir, las representaciones de los mejores clientes de tu empresa.

De esa manera, vas a centrar tu relacién con ese publico, teniendo por objetivo
atraerlo para que se convierta en cliente. Atrayendo esa audiencia y obteniendo algunas
informaciones estratégicas sobre ella, generaras una base de contactos, con la cual
estableceras una relacion para generar y fidelizar clientes. Es importante que esa base
esté con los datos siempre actualizados para que seas eficiente en tu relacion.

Los datos obtenidos son particularmente importantes, porque con ellos vas a crear
acciones para fidelizar tus clientes.

Entre aquellos que ya son tus clientes, lo ideal es identificar cuales son los que
compran de forma mas frecuente y que generan mas ingreso para tu empresa. En esos
clientes debes centrar las acciones de Marketing Relacional mas relevantes: crea un
acompafiamiento personalizado y pensar en formas de aproximar tu contacto con ellos.

A partir de ahi, puedes empezar a pensar en las herramientas y formatos que
utilizaras para estrechar las estrategias de Marketing Relacional con ellos. Ve algunas

de esas herramientas (Lipinski, 2020, pag. 5).

2.4.3. Paso 3. Comienza el marketing relacional con email marketing

Una de las herramientas mas poderosas en marketing relacional es el email marketing.
Esto se debe a que es muy personalizable y puedes utilizarlo para diversas acciones de
marketing relacional, como:

1. Crear una relacién de proximidad.
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2. Felicitar el cliente en fechas importantes de su vida, como cumpleafos,
matrimonio etc.
Ofrecer contenidos relevantes que realmente generen valor para tu cliente.
Enviar campafias de construccién y consolidacion de la marca, mostrando
cémo tu empresa tiene un papel relevante en la vida de tu cliente.

5. Ofrecer promociones especiales, descuentos, bonos, regalos y otras ventajas,
resaltando el beneficio en ser cliente de tu empresa.

6. Acciones de postventa realizar encuestas de satisfaccion para saber la opinion
y las sugestiones de los clientes para tu empresa.

7. Ofrecer nuevos productos, estimulando el cross-selling y upselling (Lipinski,
2020, péag. 6).

2.4.4. Paso 4. Marketing relacional con redes sociales

Las redes sociales se convirtieron en una herramienta poderosa para aproximar clientes
y empresas. Por eso, es importante que ellas sepan utilizar bien ese medio para
relacionarse con los clientes. La presencia en las principales redes —tales como
facebook, linkedIn, instagram, twitter etc.— ya no es un diferencial corporativo, sino una
estrategia basica de Marketing Relacional; Por una parte, estas son una enorme
oportunidad que las empresas divulguen sus mensajes para una audiencia cada vez
mayor y, con eso, conquisten nuevos publicos.

Ademas, como la comunicacion ocurre de forma casi inmediata, sus acciones en
las redes sociales muchas veces tienen repercusiones en un plazo muy corto.
Estrategias bien estructuradas pueden elevar una empresa a un nivel completamente
nuevo en relacion a sus clientes.

Acciones no planeadas, por otra parte, pueden perjudicar completamente la

imagen de una empresa frente a los clientes y prospectos (Lipinski, 2020, pag. 6).
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2.4.5. Paso 5. Marketing relacional con automatizacion de marketing

Para escalar tu trabajo de relacion, incluso de manera personalizada, debes continuar
con el trabajo de Automatizaciébn de marketing. A través de esta estrategia, crea una
estructura para enviar correos electrénicos y otros elementos importantes para el flujo de
la relacién. Se pueden hacer autométicamente para un segmento completo de clientes
potenciales y clientes.

El envio automatico de contenido que esté alineado con las necesidades de cada
persona ayuda al cliente a tener éxito, ayudando con las dudas frecuentes. Trabajar con
automatizacion significa que hablaras con la persona adecuada, en el momento
adecuado y en el mejor canal de comunicacion para ellos. Esta es una forma de dar un
paso adelante, generar valor y proponer entregar algo que resuelva el problema que
cada persona tiene en ese momento (Lipinski, 2020, pag. 8).

2.4.6. Paso 6. Marketing relacional con programas de recompensas

Esa es una de las formas mas comunes del Marketing Relacional y es muy utilizada por
aerolineas, empresas de tarjetas de crédito, bancos y hasta hoteles y restaurantes. Se
trata basicamente, de ofrecer beneficios para que el cliente consuma preferiblemente tu
producto o servicio en vez de utilizar los de la competencia.

Esos beneficios pueden ser variados, desde cuotas del propio servicio o producto
ofrecido como en el caso de hoteles, restaurantes y aerolineas, que ofrecen hospedajes,
comidas y millas después que el cliente los utiliza algunas veces o después de un tiempo
de uso del producto de la empresa hasta otras ventajas no relacionadas directamente al
producto o servicio ofrecido como en el caso de las empresas de tarjeta de crédito y sus
programas de puntos.

Es interesante que, antes de ofrecer los beneficios, analices los datos de tus
clientes, para que las ventajas sean atractivas para ellos. Al mismo tiempo, debes
sorprender y agradarlos, para que continlen viendo ventajas en la relacion con tu

empresa, y continlen comprando contigo.



39

Aun asi, ten en cuenta que los beneficios ofrecidos deben generar lucros y no

dafos financieros a tu empresa (Lipinski, 2020, pag. 8).

2.4.7. Paso 7. Marketing relacional en ventas usando gestion de la relacion
con el cliente (CRM)

Cuando tus clientes potenciales, que ya estan pasando por el flujo de su relacion,
ingresen a la secuencia de contactos con el equipo de ventas, el CRM vy el software de
automatizacion de contactos pueden respaldar juntos una estrategia de marketing
relacional en la parte del fondo del embudo. Facilitara el registro, el seguimiento y toda
la informacion posible del cliente. Las herramientas de CRM van mas alla, ayudando a
comprender qué atrae la atencion de cada persona, permitiendo a las compaiiias
monitorear y entregar soluciones de acuerdo a los problemas de los clientes (Lipinski,
2020, pag. 8)

2.4.8. Paso 8. Marketing relacional con un area de customer success

Marketing relacional y customer success (CS) son dos areas que poseen un enorme
potencial de ayudarse. El customer success (CS) es un segmento que necesita estar en
constante contacto con el cliente para ayudarlo a obtener éxito, y el marketing puede
proveer el contenido y los formatos que van a guiar en esa trayectoria. Por otro lado, es
la experiencia de CS que va a servir de insumo para las ideas de contenido y los formatos
gue seran utilizados.

En este sentido, la relacion entre CS y marketing tiene como punto principal la
alineacion de la ayuda mutua: uno entrega de datos sobre lo que mas han consumido
los clientes en términos de contenido, y la otra sobre el comportamiento post-venta
(Lipinski, 2020, péag. 9).
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2.4.9. Paso 9. Evaluar constantemente los resultados

Una vez que se ha implementado la estrategia de marketing, es necesaria una
evaluacién constante para determinar el éxito. en este caso, hay varias métricas que las
empresas pueden usar para evaluar si estan trabajando bien con esta estrategia. lo mas
obvio es el volumen de ventas, pero también puedes verificar si los clientes tienen un
ticket promedio mas alto o generan ventas a partir de referencias.

Todos estos son indicadores que, mas adelante, pueden indicar la relacion con el
nivel de lealtad del cliente. Usa no solo las herramientas de analytics, sino también
encuestas y preguntas en los canales de contacto para averiguar si tu mensaje esta de

acuerdo con lo que la audiencia espera. (Lipinski, 2020, pag. 9).

2.5. Ventajas de conseguir clientes leales a nuestra empresa o marca
La fidelizacion de clientes tiene como objetivo conseguir, mediante diversas estrategias
y técnicas de marketing y ventas, que el consumidor que haya adquirido con anterioridad
alguno de nuestros productos o servicios nos siga comprando y se convierta en un cliente
habitual.

1. La fidelizacidn o lealtad del cliente con la empresa es hoy en dia un factor
fundamental para la buena marcha de un negocio, ya que de lo contrario
no podremos beneficiarnos de ventajas como:

2. Retener clientes, que es siempre mucho mas econdmico que conseguir
nuevos, puesto que no es necesario poner en marcha acciones de
marketing muy costosas, las cuales no siempre garantizan el retorno de
la inversion.

3. Con la fidelizacion de clientes se consiguen, obviamente, mas ingresos,
gue luego pueden utilizarse para cubrir gastos fijjos o emprender nuevas
lineas de negocio.

4, El cliente fidelizado no acude a la competencia, o que nos ayuda a

debilitarla.
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5. Por otro lado, de los clientes fidelizados tenemos informacion muy valiosa

gue nuestros competidores desconocen, lo que nos sitda en una situacion

ventajosa.
6. Permite aumentar tanto el ticket medio como la frecuencia de compra.
7. El cliente fidelizado tiende a convertirse en un "evangelista" de nuestra

marca, es decir, nos va a recomendar en cuanto tenga ocasion.

2.6. ¢Vale la pena invertir en marketing relacional?

En general, si. es a través de la relacion que creaste con las acciones de marketing que
el cliente va a decidir si continda o no contigo. recuerda que para que el marketing de
relaciones realmente le ofrezca algo mas al cliente, este debe ir mas alla de una buena
atencion. por eso es tan importante identificar y conocer a tu consumidor. solamente asi
vas a lograr atenderlo de forma personalizada. aprovecha los canales que estan
disponibles en el mercado para realizar acciones cada vez mas amplias, pero
enfocandote en una relacién Gnica con tu cliente. La respuesta para esa pregunta es,
cada vez mas, si.

El marketing relacional es, en un mercado cada vez mas competitivo, la diferencia.
Esto porque, ademas de ofrecer un producto o servicio, va a ofrecer una relacion con el
usuario y es por esa relacion que €l decidira si va continuar contigo o no. Pero no pienses
que es s6lo un buen atendimiento. El exige, ademas, competencia, creatividad e
inversion, para ofrecer un diferencial que va a transformar un cliente en fan.

Por eso, la palabra clave aqui es: conoce tu consumidor. Solo asi vas a lograr
atenderlo de forma personalizada e ir mas alla; vas a realizar sus deseos y resolver
dudas, pero puedes también extrapolar expectativas y llegar donde ni él mismo habia

percibido, resolviendo problemas que no sabia que tenia (Lipinski, 2020, pag. 10)
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Capitulo tres. Valor, satisfaccion, lealtad y retencion del cliente

Las causas que conducen hacia una rentabilidad en las organizaciones empresariales
se pueden deducir que empiezan con una adecuada gestion de los recursos humanos
logrando una mayor productividad y satisfaccion del personal apoyandose en una
adecuada politica de incentivos y formacion en continuidad. Ademas se pondra especial
atencion en los procesos internos relativos a la atencién de los clientes, un producto de
calidad, una entrega puntual y una logistica adecuada con lo que la relacion con los
clientes y la disminucion de costes sera factible, obteniéndose una mayor nivel de
satisfaccion de los clientes, para alcanzar un incremento de ventas, con lo que
conjuntamente llegara a obtener una mejoria en los resultados econémicos y financieros.

(Guadarrama Tavira, Enrique;Estrada, Rosales Y Mireya, Elsa , 2015).

3.1. El cliente y su valor dentro de la empresa

Es fundamental conocer bien a los clientes y saber qué es lo que buscan, a qué le dan
valor. Es evidente que los clientes buscan incrementar sus expectativas de valor con las
limitaciones del coste del producto o servicio a adquirir, su accesibilidad y su propia renta
personal, creandose una expectativa sobre el valor a recibir, actuando de acuerdo a la
misma, con lo que finalmente tienen una percepcion del valor recibido, el cual afecta a
su nivel de satisfaccion y a probabilidad de repeticion en la compra realizada. Para ello,
disponen de una amplia gama de productos o servicios, precios y suministradores
potenciales donde escoger.

Las empresas de éxito son aquellas que de forma consciente y voluntaria logran
generar una mayor percepcion de valor en sus mercados en sus tres facetas o
dimensiones del valor: valor de la compra, valor de uso y valor final. Pero la buena gestion
empresarial se basa en mantener en equilibrio el coste, precio y valor vigilando las
tendencias y cambios que puedan alterar el equilibrio en el futuro, bien sea para bien o

para mal.
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El cliente normalmente compra a la empresa que le proporciona la mayor
expectativa de valor, entendiendo como “valor percibido” a la diferencia entre el valor
total que recibe el cliente y el coste total en el que incurre.

El “valor total recibido” es el conjunto de ventajas que espera recibir, y el “coste
total del cliente” es el conjunto de costes que tendra que aceptar el cliente a la hora de
valorar, adquirir, utilizar y retirar el producto o servicio comprado. En cualquier caso es
importante saber que los clientes actian con diferentes jerarquias de valor, que podemos
distinguir con cuatro niveles de atributos, a saber:

1. Bésico: Atributos absolutamente esenciales, en ellos no tiene ningun sentido la

compra.

2. Esperado: Atributos que el cliente da por supuestos como consecuencia de las

practicas habituales del mercado.

3. Deseado: Atributos que el cliente no espera necesariamente pero que conoce

y aprecia.
4. No previsto: Atributos imprevistos sorpresa que agregan valor para el cliente
mas alla de sus deseos 0 expectativas logicas (Manene, 2001, par. 8-13).

Guadarrama y Rosales (Como se citdé en Kotler, 2002) afirma que las empresas
centradas en el cliente se encuentran en una mejor posicion para establecer estrategias
gue proporcionen beneficios a largo plazo. La gestion de la relacién con el cliente no
significa ignorar a la competencia, sino mantenerse cerca y responder con estrategias
diferentes a las necesidades de esos clientes.

Las empresas actuales enfrentan un incremento en las exigencias de los
consumidores en cuanto a calidad y satisfaccion. Esta demanda refleja la capacidad de
compra de los individuos y su preferencia para adquirir bienes y servicios que ademas
de satisfacer sus necesidades, creen en ellos la experiencia de sentirse como parte de
la empresa (Manene, Blog de Luis, 2001, pags. 309-310)

La propuesta de valor al cliente define la empresa a los ojos del cliente. Las
propuestas de valor dictan que actividades deben realizarse, siendo las mismas los
ingredientes basicos para obtener ventajas competitivas creadoras de valor para los

clientes. Luego hay que:
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1. Encontrar cuales son los clientes a los que hay que servir, y mejorar el valor de
los productos y servicios que ofrecemos.

2. Alinear a los clientes con las propuestas de valor y con el poder de fuertes
ventajas competitivas y procesos implicados.

3. Pensar como los clientes, para decidir en qué nicho de mercado atacar,
asegurandose en entregar mas valor que la competencia.

Desde la perspectiva de las propuestas de valor a los clientes podemos considerar

tres diferentes estrategias a seqguir:

1. Liderazgo en el producto.

2. Excelencia operativa.

3. Vinculacion con el cliente.

Es fundamental conocer bien a los clientes y saber qué es lo que buscan, a qué
le dan valor. Es evidente que los clientes buscan incrementar sus expectativas de valor
con las limitaciones del coste del producto o servicio a adquirir, su accesibilidad y su
propia renta personal, creandose una expectativa sobre el valor a recibir, actuando de
acuerdo a la misma, con lo que finalmente tienen una percepcion del valor recibido, el
cual afecta a su nivel de satisfaccion y a probabilidad de repeticion en la compra
realizada. Para ello, disponen de una amplia gama de productos o servicios, precios y
suministradores potenciales donde escoger.

Las empresas de éxito son aquellas que de forma consciente y voluntaria logran
generar una mayor percepcion de valor en sus mercados en sus tres facetas o
dimensiones del valor: valor de compra, valor de uso y valor final. Pero la buena gestion
empresarial se basa en mantener en equilibrio el coste, precio y valor vigilando las
tendencias y cambios que puedan alterar el equilibrio en el futuro, bien sea para bien o

para mal. (Et. al Guadarrama Tavira, 2015, pags. 312-113).
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3.2. Del marketing clasico al marketing de relaciones

Desde hace ya varios afios, incluso antes de la gran expansion de internet, el marketing
esta cambiando desde un enfoque “tradicional”’, marketing tradicional, a otro “relacional”,
marketing relacional.

Segun la definicion oficial de la American Marketing Association (Asociacion
Americana de Marketing), todavia vigente, “marketing es el proceso de planificar y
ejecutar la concepcion o disefio del producto, el precio, la informacién y la distribucién de
ideas, bienes y servicios para generar transacciones que satisfagan tanto los bienes de
las personas como de las organizaciones”.

Dentro del marketing tradicional, las empresas parecian actuar segun un
paradigma cuyas caracteristicas principales serian:

1. Ni el proveedor ni el cliente tienen memoria. Cada vez que se quiere vender

algo, el proceso parte de cero.

El cliente es anénimo, o casi.

Cada acto de venta tiene que ser rentable por si mismo.

Si perdemos a algun cliente, en el mercado encontraremos abundantes clientes
potenciales a los que sera facil captar.

5. Es mas facil y barato captar a un cliente nuevo que esforzarse por retener a los

clientes que ya lo son.

6. Fundamentalmente, la empresa hablay el cliente escucha. Se lanzan mensajes

publicitarios masivos y poco diferenciados.

Pero este enfoque tradicional del marketing se ha demostrado progresivamente
incapaz de dar respuestas plenamente satisfactorias a los problemas comerciales
contemporaneos. O, si se prefiere, han surgido nuevas posibilidades técnicas,
especialmente en el campo de las tecnologias de la informacién, que han abierto nuevos
horizontes hacia un nuevo tipo de marketing: el marketing relacional (Hernandez Diaz,
2012, péags. 1-2).
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Al comparar el marketing de transacciones con el sustentado en el cliente, Pinto
(1997), plantea que el primero se centra en la transmisién de mensajes al cliente y el
segundo genera un dialogo continuo. Agrega que recoger informacion de los clientes
es tanto o mas importante que transmitirle informacién. Con este enfoque las
empresas mejoraran sus relaciones con los clientes e identificaran mejor las
necesidades de estos.

De acuerdo con Evans (2002), para centrarse en el cliente se debe transitar hacia
un marketing personalizado; saber qué, cuando y como lo necesitan, y qué precios estan
dispuestos a pagar los clientes, darles mayores expectativas y hacerlos sentir en el
centro de la organizacion. Asi los clientes incrementan su poder al disponer de
informacion para elegir entre diferentes proveedores, ello hace que los canales de
distribucion estén cambiando en la manera de relacionarse con los clientes.

Siendo un poco mas especificos el objetivo principal del marketing tradicional es:
vender, y por supuesto, ganar, ganar y ganar; mientras que el objetivo principal del
marketing de relaciones es: crear y mantener relaciones duraderas y estables en el
tiempo. De esta forma, se desarrolla en un escenario donde los clientes varian en sus
preferencias, necesidades, comportamiento ante la compra y su sensibilidad al precio; la
empresa se focaliza en clientes individuales y se organizan mas en torno al cliente que
al producto. La relacion deviene en un atributo clave en el proceso de prestacion de

servicios (Et. al Guadarrama Tavira, 2015, pags. 311-312).

3.2.1. Caracteristicas del marketing tradicional

1. Orientacion. al beneficio econdmico, es decir, un aumento de las ventas.
Relacion: a corto plazo, no importa la fidelidad de los mismos.

3. Contacto con el cliente: contacto esporadico, escaso. Bajo énfasis con el
servicio al cliente.
Comunicacion: unidireccional (empresa a cliente).
Publicidad: directa y masiva (medios tradicionales), ya que su publico objetivo
es amplio, homogéneo y de masa.

6. Segmento post-venta: poco 0 ninguno, ya que su venta es rapida e inmediata.
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7. Resultados deseados: ventas cerradas, volumen del pedido.

8. Nivel de satisfaccion: clientes satisfechos con una compra, ya que su centro de
actividad es el producto/servicio (Guadarrama Tavira, Enrique;Estrada,
Rosales Y Mireya, Elsa , 2015, pag. 313)

3.2.2. Caracteristicas Marketing Relacional

1. Orientacion: a la relacion del cliente, creando un intercambio de valor, no
Unicamente econémico.

2. Relacion: a medio/largo plazo. WIN-WIN, generando valor para ambas partes.

3. Contacto con el cliente: contacto continuo, directo. Alto énfasis con el servicio
al cliente

4. Comunicacion: bidireccional y colaborativa (empresa-cliente).

5. Publicidad: personalizada, es decir, no se centra o se dirige a la masa, sino a
pequefos grupos de personas (targets).

6. Segmento post-venta: continuado, ya que ofrece experiencias mas alla de un
producto o servicio. Buscan la satisfaccion del cliente y una fidelizacion.

7. Resultados deseados: confianza, continuo aprendizaje. Beneficios mutuos y
evolucion constante.

8. Nivel de satisfaccion: clientes satisfechos con la relacion (Guadarrama Tavira,

Enrique;Estrada, Rosales Y Mireya, Elsa , 2015, pag. 313).

3.3. El marketing relacional y la estructura de la organizacion

El marketing relacional supone mayor rentabilidad y crecimiento, no es un cambio de
procedimiento sino un cambio estructural. Las relaciones dejan de ser de enfrentamiento
y pasan a ser de cooperacion, los objetivos pasan de la participacion en el mercado a la

participacion en los clientes.
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Para Kotler (2000) al adoptar el marketing basado en las relaciones, la empresa
necesita vision, liderazgo y paciencia para tener éxito; establecer una alta direccion
eficiente; crear un fuerte vinculo con su estrategia; recoger informacion acerca de los
clientes; mejorar las técnicas y procesos de informacion; optimizar la fijacion de objetivos,
el contenido de los mensajes y la estrategia de comunicacion; integrar las lineas de
negocio y las funciones; prever las inversiones a largo plazo; mantenerse atento a los
cambios de gestién necesarios; utilizar las técnicas analiticas para la fijacién de objetivos
y para la adaptacion a las necesidades del cliente, y disefiar la estructura global de la
empresa, compuesta por nueve componentes principales:

La estrategia de marketing relacional, La base de datos de clientes, Los sistemas
deayuda a la toma de decisiones, La evaluacion de los clientes, El desarrollo de
productos en atencion a las tendencias del mercado, La responsabilidad de contactar
con los clientes, Los modelos para la fijacion de objetivos y adaptacion al cliente, Las
estrategias de canales para transmitir y captar informacion, Los sistemas de medicion y

evaluacion del marketing (Et. al Guadarrama Tavira, 2015, pag. 314).

3.3.1. Principales inconvenientes del marketing relacional

Cuidar al cliente, lograr que se establezca ese vinculo, alcanzar incluso la complicidad
con los consumidores es posible, es rentable pero, no se trata de un proceso rapido, ni
resulta una iniciativa sencilla de llevar a cabo ni mucho menos es gratis. Entre los
principales inconvenientes del marketing relacional se encuentran:

1. Puede terminar implicando un mayor gasto que una estrategia de marketing
tradicional: al centrarse en aportar el maximo valor al cliente, puede suceder
gue, en la busqueda de ese objetivo se supere el presupuesto designado. Si
bien no es demasiado factible que eso suceda en un primer momento, las
probabilidades de tener que enfrentarse a una situacion de este tipo aumentan
a medida que avanza el tiempo, ya que el marketing relacional es una

estrategia a largo plazo. Para muchos, una inversion constante.


http://www.lantares.com/blog/los-origenes-del-marketing-relacional?__hstc=61804339.09003bb038b20fb5b3d1d007d311c0b4.1599792695516.1599792695516.1599792695516.1&__hssc=61804339.1.1599792695518&__hsfp=1198312242
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2. Puede conducir al desaprovechamiento de oportunidades: este foco en el

cliente en busca de su lealtad ciega a muchos negocios que pierden de vista
a esos nuevos prospectos, clientes potenciales que dejan de lado, sin ni
siquiera darse cuenta de que es imprescindible seguir conectando con nuevos
individuos.

Puede salir mal: existe una probabilidad pequefia, pero real, de que la
estrategia de marketing relacional salga mal, se pierda el control sobre ella 'y
termine provocando el efecto contrario y haciendo perder clientes Es cierto
gue, para que esto suceda, las cosas se tienen que torcer mucho, pero
cualquiera puede ser victima de una retroalimentacion negativa. (Petrov, 2016,
pags. 1-2) .

Los inconvenientes del marketing relacional son so6lo un recordatorio de que es

preciso,

incluso en las iniciativas destinadas al éxito, observar las siguientes

precauciones:

1.

3.

Hacer los célculos necesarios para justificar cualquier accion en términos de
rentabilidad.

Entender la importancia del cliente en todas sus dimensiones: interno y externo,
nuevo o antiguo, potencial o de valor; y actuar en consecuencia.

Apoyarse en datos objetivos y puntos de vista expertos para la toma de
decisiones de negocio.

No dejar de monitorizar el progreso de cualquier estrategia, para poder actuar

a tiempo ante los primeros sintomas de pérdida de alineacién (Petrov, 2016,

pag. 8).

3.4. Aplicacién del marketing de relaciones

Para la empresa es importante las caracteristicas del cliente en cuanto a su: Capacidad

de compra y pago, su liquidez, bajo riesgo, posibilidad de venta cruzada, ubicacion

geografica, relaciones con otros clientes, Lealtad, relacion precio-costo. La

competitividad del producto o servicio frente a los competidores se evalla segun sean

las siguientes caracteristicas del mismo, a saber:


http://www.lantares.com/blog/estrategias-de-marketing-y-big-data-en-la-satisfaccion-del-cliente?__hstc=61804339.09003bb038b20fb5b3d1d007d311c0b4.1599792695516.1599792695516.1599792695516.1&__hssc=61804339.1.1599792695518&__hsfp=1198312242
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El precio

El tiempo de entrega
El proceso de venta

El servicio post-venta
El nivel de asesoria

El nivel de informacién

El nivel de innovacién y tecnolégico del producto o servicio

3.4.1. Elementos de la propuesta de valor

Desde el punto de vista del cliente:

1.

8.
9.

Descripcion del cliente: caracteristicas de los clientes que forman parte de
cada mercado objetivo.

Necesidades del cliente: especificacion de lo que los clientes esperan obtener
y necesitan satisfacer.

Motivaciones del cliente: razones de compra y lealtad con la marca.
Descripcion del producto o servicio y sus caracteristicas: hay que vigilar que
las caracteristicas lo hagan competitivo con relacion a la competencia.
Estandares de servicios: como se atiende, se entrega, se forma, se instruye,
se presenta, etc., la propuesta de valor y sus productos.

Precio y condiciones de venta y financiacion y su comparacion con la
competencia.

Fuerza de ventas: definir quiénes seran los que vendan y atiendan a las
necesidades del cliente (la voz del cliente) con relacién a los productos o
servicios ofrecidos y también vigilar que tipo de relacion se quiere establecer
con los clientes, es decir. Cercana, frecuente o personalizada.

Canal o canales de distribucién y sus servicios.

Sistemas de prospeccion y comunicaciones con el cliente.

10.Sistemas de postventa: errores, quejas, reclamaciones, devoluciones,

dificultades, nuevos servicios.



51

Desde el punto de vista de la empresa:

1. Objetivo estratégico del mercado: saber que pretende la empresa en cada
mercado y con cada producto o servicio, en cuanto a su rentabilidad,
crecimiento, liquidez, fidelidad, u otros ingresos.

2. Estrategia comercial: establecer como llevar la propuesta de valor al mercado,
para que sea percibida por el cliente como de valor superior.

Recursos utilizados: fisicos, tecnolégicos, humanos, de capital o financieros.
Inversiones involucradas: a considerar las necesarias para el desarrollo,
puesta en marcha y operacién de los productos o servicios y la propuesta de
valor.

5. Nivel de riesgo aceptable: criterio de aceptaciones del cliente y riesgo global
esperado de los productos o servicios

6. Rentabilidad esperada: pérdidas o ganancias del producto o servicio.

Plan de ventas: precio, promedio, profundidad, penetracion y tamafo del
mercado objetivo y del real.

8. Sistemas de informacion gerencial: para el seguimiento, la evaluacion, la
planificacion y el control presupuestario.

9. Sistemas de procesamiento: las facilidades donde se opera el producto o
servicio y sus especificaciones técnicas.

10.Estandares de calidad: las especificaciones sobre el producto o servicio, el

tiempo de entrega, el costo de produccion, etc (Manene, Blog de Luis, 2001).

3.5. La satisfaccion del cliente y la confianza en recomendacion boca a boca

Un fallo en el servicio es cualquier problema (real o percibido) que ocurre durante una
experiencia del cliente con la empresa. Propone como recuperacion del servicio, al
proceso por el que una empresa rectifica un fallo. Sugiere que un tratamiento efectivo
del el mismo puede tener implicaciones en la satisfaccién, intencibn de compra,

recomendacion positiva e incluso potenciar la lealtad.
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Las empresas que atienden las quejas de los clientes insatisfechos, transforman
estos clientes en satisfechos, impactando positivamente en la rentabilidad, evitando una
recomendacion negativa.

Las quejas deben ser consideradas como una oportunidad de mejora y de

fidelizacién, pues cuando un cliente se queja, esta demostrando interés en la empresa.
(Et. al Guadarrama Tavira, 2015, pag. 321).

3.5.1. La satisfacciéon del cliente.

Es absolutamente necesario orientar la empresa hacia el cliente, de forma que una vez
haber entendido sus necesidades hay que hacerlas llegar hasta el ultimo rincon de la
empresa liderando una cultura empresarial de orientacion hacia el cliente. La satisfaccion
del cliente tiene un punto central basico, y este esta en la actitud de las personas de la
organizacion y su compromiso con la vision que la empresa quiere dar a este concepto
de cliente para cautivarlo. Por tanto, es muy importante la formacion del personal y su
adiestramiento para el logro de la satisfaccion de los clientes y su fidelizacion.

Si se explica al personal el papel que juega en el proceso de satisfaccion y conoce
como y de qué modo se va a supervisar, a recompensar, a reconocerla y ascenderla, se
lograra que todos actien en la misma direccidon. La respuesta adecuada para lograr la
llamada satisfaccion del cliente es orientar la empresa hacia la consecucién de un
servicio excelente. Indudablemente, después de efectuada una compra, el cliente se
forma un juicio de valor y actla posteriormente de acuerdo con el mismo, con lo que es
evidente la importancia del nivel o grado de satisfaccion del cliente después de la compra,
considerando las expectativas previas que hubiera previsto.

Es decir, que el “nivel de satisfaccion de un cliente” es el resultado de comparar
su percepcion de los beneficios de un producto o servicio en relacidon con las expectativas
de beneficios a recibir del mismo, con lo que el nivel de satisfaccién es una funcion de la
diferencia entre el valor percibido y las expectativas. La satisfaccion es una valoracion
emocional y personal de caracter subjetivo, es un juicio posterior a la compra y un

proceso comparativo entre la experiencia subjetiva en base a una referencia inicial.
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Se puede definir la satisfaccion del cliente mediante el cociente entre el
rendimiento y las expectativas, en donde: rendimiento es la valoracion efectuada por el
cliente de la calidad de producto y calidad de servicio recibido tras la compra y
expectativas es lo que el cliente espera recibir en el momento de su decisién de compra
(Manene, Blog de Luis, 2001)(parr. 1-4).

3.5.2. Recomendacién de boca en boca

No hay mejor publicidad que las recomendaciones de boca en boca. Después de todo,
es muy probable que un cliente que llama porque un amigo o colega le hizo una
recomendacion sobre un producto lo compre. Por eso, ésta es la estrategia a la que
muchos emprendedores deciden apostar. Hoy en dia, los expertos en mercadotecnia han
hecho de estas técnicas una ciencia. Hasta existe una Asociacion de Mercadotecnia por
Recomendacion (Word of Mouth Marketing Association) para los ejecutivos que tienen la
responsabilidad de desarrollar estas estrategias en sus compafias. Pero la realidad es
gue lograr la recomendacion correcta no siempre resulta barato, y ademas es algo en lo
gue tienes que trabajar activamente (Gordon, 2009)

Seguimos en la era de la sobreinformacion por lo que el usuario recibe demasiada
informacion alo largo del dia y cuando tiene que tomar una decision de compra, le resulta
muy complicado decantarse por estar «infoxicado«. El boca a boca, siempre ha sido una
manera muy buena a la hora de tomar una decision de compra porque confiamos en
nuestros amigos y familia cuando les pedimos consejos. Ya se estilaba en el marketing

tradicional y en el marketing online, toma fuerza. (SN, 4webs, 2019)(Parr. 1).

3.5.2.1¢Por qué funciona la publicidad de boca en boca?

De acuerdo con Nielsen, el 84 % de consumidores confia mas en una recomendacion de

alguien cercano que en la publicidad en escaparates y otros medios de comunicacion.
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En cuanto al mundo digital, de acuerdo con una encuesta realizada por
TripAdvisor e Ipsos MORI, el 78 % de los usuarios de internet se ve influido por las
opiniones escritas por otros en internet cuando de la compra o adquisicién de algun
servicio se trata. En América Latina, 61 % de quienes investigan en internet sobre algun
producto confia en las resefias que arrojan los buscadores en sus resultados.

Pareciera ser que la cercania es lo suficientemente importante para convencer a
clientes potenciales de comprar un producto o adquirir un servicio. No solo se trata de la
recomendacion de alguien cercano, sino también de lo que piensa una persona a la que
consideramos afin a nosotros por tener una necesidad similar a la nuestra. (Pursell,
2020)(Parr. 6-8)

3.6. Relacion de la satisfaccion, la calidad percibida y el valor para el cliente,

modelos de evaluacioén

El cliente normalmente compra a la empresa que le proporciona la mayor expectativa de
valor, entendiendo como “valor percibido” a la diferencia entre el valor total que recibe el
cliente y el coste total en el que incurre.

El “valor total recibido” es el conjunto de ventajas que espera recibir, y el “coste
total del cliente” es el conjunto de costes que tendra que aceptar el cliente a la hora de
valorar, adquirir, utilizar y retirar el producto o servicio comprado. En cualquier caso, es
importante saber que los clientes actian con diferentes jerarquias de valor, que podemos
distinguir con cuatro niveles de atributos, a saber:

1. Basico: Atributos absolutamente esenciales, en ellos no tiene ningun sentido

la compra.

2. Esperado: Atributos que el cliente da por supuestos como consecuencia de las

practicas habituales del mercado.

3. Deseado: Atributos que el cliente no espera necesariamente pero que conoce

y aprecia.
4. No previsto: Atributos imprevistos sorpresa que agregan valor para el cliente

mas alla de sus deseos 0 expectativas logicas.
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Siempre tendremos que el cliente busca una satisfaccion y la empresa
suministradora una rentabilidad. El balance entre el beneficio percibido por el cliente y el
recibido por la empresa es lo que genera verdaderos productos y servicios que
constituyen el valor superior para el cliente y la empresa. (Manene, Blog de Luis,
2001)/parr. 5-8).

3.6.1. La mediciéon de la satisfaccion de los clientes

Lo que no se puede medir es dificil que mejore, por lo que es necesario establecer en
las empresas un sistema de medida de la satisfaccion del cliente como centro basico de
la actividad empresarial. Con frecuencia los métodos utilizados para poder medir esta
satisfaccion son indirectos y poco fiables. Si tomamos como indicadores la participacion
en el mercado y el volumen de ventas nos estaremos enterando de la situacion de la
empresa con respecto a la competencia, pero no nos daran ninguna pista real de como
el cliente nos esta contemplando, ni cuanto de satisfecho esta de los productos o
servicios que compre.

El mero hecho de que no recibamos quejas o de que interpretemos que los
productos suministrados por la empresa estan a la altura de los de la competencia, no
Nnos marca ninguna pauta para progresar en el concepto de la satisfaccion del cliente.
Los sistemas tradicionales de controlar las quejas y sugerencias de los clientes, no son
lo suficientemente eficaces, ya que, se estima que de cada cuatro compras, los clientes
se encuentran insatisfechos en una ocasion, pero solo un 5% lo manifiesta a la empresa,
con lo que la mayoria se pasara a la competencia en lugar de quejarse. Esto hace que
las empresas no deban utilizar el nivel de quejas y reclamaciones como una uUnica

herramienta de valoracion del grado de satisfaccion de su cartera de clientes.

Tanto es asi, que también se utilizan otros sistemas de informacion entrando en
contacto directo con los clientes o por medio del envio de cuestionarios o telemarketing
telefonico, solicitando datos sobre el nivel de satisfaccion de los productos o servicios
suministrados, y su punto de vista sobre la competencia, su intencién de recompra y de

recomendacion a otros clientes potenciales.
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Por tanto, la recopilacion de informacion se podra realizar basandose en
cualquiera de las técnicas mencionadas, que se aplicaran en funcion de la tipologia del
universo a estudiar y del nivel de informacién a conseguir.

También se pueden contratar a personas u otras instituciones que actien como
compradores potenciales o clientes fantasmas e informen sobre sus experiencias,
comparando los productos o servicios de la empresa en cuestiéon con los de la
competencia. Para ello, pueden incluso plantear problemas para comprobar la capacidad
de respuesta y servicio post-venta. Asimismo, los directivos de la empresa deberian, en
lo que sea posible, convertirse en compradores en los puntos de venta de los
competidores y experimentar personalmente el trato que reciben como clientes.

El sistema de medicion indicara la importancia de cada una de las dimensiones
de calidad en la consecucion de la satisfaccion global del cliente, asi como el grado de
cumplimento actual por parte de la empresa de las exigencias del mercado. Lo realmente
importante es captar de alguna manera la voz real del cliente para poder actuar en
consecuencia y seguir mejorando la competitividad de la empresa. Los tipos de contacto

normalmente utilizados por las empresas suelen ser los siguientes:

1. Recepcidon de quejas: La atencion a las quejas que e planten a la empresa es
una via importante para corregir los aspectos insatisfactorios de la actividad de
la empresa.

2. Atencion a las consultas de los clientes: Las consultas de los clientes nos
pueden ser Utiles para conocer sus demandas siempre que intentemos su
recopilacion y analisis.

3. Visitas del departamento comercial: Estas visitas, no solo de los comerciales
de la empresa, sino también por personas de otros departamentos, permitiran
identificar aspectos que un comercial dificilmente ve.

4. Grupos de discusion: Mediante reuniones en las que un grupo de clientes
debate sobre una serie de aspectos como los productos actuales, los que
necesitarian en el futuro o el servicio u otro aspecto a exponer, se podré lograr

profundizar sobre distintos aspectos a considerar.
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5. Sondeos: Los sondeos, tanto los realizados por la propia empresa, como los
subcontratados, son un complemento importante con el que resolver las
limitaciones que encierran los contactos planteados anteriormente que
dificilmente permiten medidas cuantitativas con la que establecer

comparaciones fiables (Manene, Blog de Luis, 2001)(parr. 9-18).

3.6.2. Etapas de laevolucion de los sistemas de medicion de satisfaccion del

cliente

Podemos considerar tres etapas en la evolucion de los sistemas de medicion de la
satisfaccion del cliente, en funcion del grado de desarrollo del concepto por parte de la
empresa, a saber:

Autoevaluacion por los propios responsables de la empresa. Realmente es un
primer intento de medicion del grado de satisfaccion del cliente, de muy escasa utilidad
y que solo puede considerarse como un apoyo a otros sistemas de medicion. Su principal
objecién es la subjetividad de las personas concretas que realizan la valoracion.

Medidas con indicadores indirectos. Estas medidas son complementarias a las de
autoevaluacion y otras que se realicen. Consisten en aquellas que se obtienen a través
de datos registrados en base a informacion existente en la propia empresa. Los
indicadores indirectos se agrupan en varios tipos, a saber:

1. Indicadores de producto: Prestaciones del producto en relacion a las
demandas; Analisis comparativo de las prestaciones con la competencia;
Precio en relacion a un nivel de prestaciones y Precio en relacion a la
competencia y a prestaciones.

2. Indicadores comerciales: Cifra o volumen de ventas; Cuota de mercado;
Grado de realizacion de pedidos sobre ofertas enviadas; Fidelidad de clientes
o numero de clientes perdidos; Negocios nuevos y perdidos; Cumplimiento de
los plazos de entrega; Tiempo de respuesta ante pedidos; Adecuacioén de las

condiciones de venta y financieras y Plazo de presentacion de ofertas.
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. Indicadores técnicos: Duracién, tiempo de utilizacién o vida del producto;
Mantenimiento del producto; Numero de averias; Tiempo de respuesta del
SAT (Servicio Atencién al Cliente); Resultados del control final del producto;
Auditoria del producto y Grado de uniformidad de productos y servicios

. Quejas: Numero de reclamaciones recibidas; Numero de reparaciones a
peticion del cliente; NUumero de acciones correctoras adaptativas; Numero de
Devoluciones de productos defectuosos; Coste de las garantias y Facturas no
satisfechas por los clientes

. Otros: Numero de Homologaciones de clientes; Reconocimientos escritos por
los clientes y Distinciones y reconocimientos externos.

. También influyen otras variables ademas de la propia satisfacciéon del cliente
como son la evolucion del mercado, la estrategia de marketing, la situacion de
los competidores, la composicién de la cartera de clientes. Lo que no debe
perderse de vista es los clientes que se quejan son minoria en relacion con el
total de clientes insatisfechos, y que los clientes tienden a quejarse menos
respecto a productos de bajo precio y de compra muy repetida, que respecto
a productos mas caros y de compra menos frecuente. Por tanto, es mas
interesante considerar este tipo de medicién indirecta tratandolo con reservas
y vigilando especialmente su evoluciéon en el tiempo.

. Medidas con indicadores directos. No debemos olvidar que la opinion del
cliente es la Unica importante y la que evalua el grado de calidad y servicio de
lo suministrado por la empresa, por lo que es fundamental la obligacion de
preguntarle al cliente:

. Periodicidad: Con el fin de posibilitar el analisis de la evolucién de los
resultados y su relacion con la gestidon empresarial.

. Objetividad: Se deben analizar aquellos atributos que realmente sean

importantes para el cliente.

10. Imparcialidad: Es recomendable que la ejecucion de la medicion sea

realizada por personal externo a la propia empresa o cuando menos, que se
garantice la incompatibilidad de ser juez y parte ( (Manene, Blog de Luis,
2001)(Parr. 20-33).
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3.7. Retencidn, lealtad y rentabilidad

La Retencién de clientes. Podemos decir que una empresa es un “barril sin fondo” o “caja
fuerte “, segun sea su nivel de retencion de clientes.

1. Razones de retencion: La masa critica de clientes; La ley de Pareto; La
situacién real de los clientes; La compra por habito; El valor de vida de los
clientes; El incremento de la rentabilidad y La comunicacién boca a boca.

2. Beneficios competitivos de la retencion: Crea barreras contra la competencia;
Crea ventajas sostenibles; Facilita la introduccién de nuevos productos o
servicios; Reduccion de costes operativos; Incrementa la productividad y
eficacia y Crea barreras de ingreso de nuevos competidores

3. También se exponen las necesidades a cumplimentar dentro de la metodologia
de las 7 S, para lograr el objetivo global de alcanzar ventajas competitivas a
través de un mas alto nivel de calidad de los servicios de apoyo que se ofrecen
a los clientes. Los responsables de marketing o, mejor aun, los responsables
de los servicios al cliente y, quiza también el departamento de ventas por su
intima relacion con éstos, deben ser conscientes que su papel estd muy
vinculado a la creacidn de vinculos con los estados de animo o la ruptura de
fronteras psicologicas. Ocurre diariamente cuando visitas a un cliente o cuando
le llamas por teléfono.

Por ese motivo, es muy importante tener presente que disponer de un
conocimiento adecuado del cliente constituye un paso esencial en la construccion de un
modelo de gestion de las relaciones con los clientes. Para ello, proponemos los
siguientes pasos a tener en cuenta para lograr una eficaz relacién con los clientes, a

saber:
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1. Recoger informacion precisa y actualizada sobre los clientes: Los clientes no
son solo un nimero, son individuos y han de ser tratados como tales. Por eso,
el primer paso ha de partir de su conocimiento, de saber cuales son sus
necesidades y conocer lo que esperan de nosotros. Sin informacion precisa de
nuestros clientes, ¢,coémo espera ofrecerles el mejor servicio o el mejor soporte
sobre sus productos?

Es importante que esto se prolongue en el tiempo, porque las
necesidades de nuestros clientes cambian con el mercado, con esos giros
inesperados. El cliente no es un ente estatico, estd en movimiento constante, y
es nuestra labor disponer de esa informacion actualizada. Para ello, en cada
contacto que hagamos con los clientes, es muy importante tener presente la
necesidad de actualizar la informacion existente en nuestras bases de datos a
cerca de ellos.

2. Conocimiento del producto: No hace falta ser un técnico especializado para que
nuestros departamentos de ventas o de soporte al cliente sepan en todo
momento las caracteristicas de nuestros productos, programas, servicios o
cualquier otro elemento que prestemos. Conocer en profundidad el producto de
nuestra organizacion, saber los entresijos, las necesidades técnicas y
tecnoldgicas y, en definitiva, disponer de un “experto y un adecuado “know-
how”, constituye uno de los pilares fundamentales en la construccion de
relaciones de éxito.

Nuestro personal debe saber utilizar nuestros productos, deben
comunicarse a todos los niveles con el staff de desarrollo, estar informados
sobre mejoras o nuevas implementaciones, y cuales son las apreciaciones de
los mismos, bien se trate de un producto o un servicio, a todos los niveles de la
organizacion.

3. Invertir tiempo en aprender de los clientes: Piense en un centro de atencion a
los clientes. Los responsables de la atencién al cliente suelen medirse —por
cuestiones de produccién- en términos de rentabilidad, es decir, en el nimero
de veces al dia que resuelven dudas o problemas de los clientes, contra mas

mejor, en vez de medir la calidad de la atencién.
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Cantidad versus calidad. ¢ Significa eso invertir tiempo en el cliente? En
modo alguno. Un sistema de produccion de tales caracteristicas nunca pondra
énfasis en el aprendizaje sostenido a través de cliente, sino en la mecéanica de
la atencién. Y esto es, fuera de toda duda, un craso error. Si de algo gozan los
clientes es de ser heterogéneos.

No importa que utilicen una soluciéon nuestra, o usen un servicio de
nuestra compaiiia, los clientes son tan diferentes en su relacién a los productos
y servicios que se convierten en “mundos” independientes. Por ello, es vital
centrarse en su conocimiento. Por un lado, se mejoran los servicios y los
productos, y por otro se mejora el conocimiento de fondo del propio cliente, lo
gue permite una atencion mas personalizada y una oferta mas segmentada.
Ofrece siempre algo de valor a los clientes: Volvemos a hacer hincapié en el
valor psicologico de la relacion con los clientes. Un claro instrumento de ventaja
competitiva es ofrecer, en cada relacion con el cliente, algo de valor perceptible
hacia este. Cada compra que haga, que consulta que lleve a cabo, cada queja
que tenga... ofrézcale en todo momento una contraprestacion psicologica, algo
gue, aunque no se traduzca en retorno dinerario para usted, tenga mas
significado que cualquier otra cosa. Provéale de valor al cliente.

La calidad del servicio es una cuestion de ambas partes: La colaboracion
es la madre de todas las batallas. En una estrategia de gestion de las relaciones
con los clientes, ambas partes deben ser conscientes de que el éxito sélo es
posible mediante una relacién intimista, similar tanto por el lado del cliente como
por el lado de la empresa, y viceversa. Un ejemplo es inmediato: Cuando un
responsable del servicio al cliente pone todo su esfuerzo en la resolucion de un
problema, si el cliente no colabora en la misma medida, el esfuerzo sélo habra
sido a medias y, por tanto, los resultados también.

Por eso es importante entrenar a los responsables de la gestién con los
clientes que, es imprescindible que involucren al cliente en la resolucién y en la
busqueda de respuestas. El cliente debe darse cuenta en todo momento que la
empresa trabaja con él y necesita su cooperaciéon. Con ello se consiguen dos

cosas: mas retorno y menos agotamiento por parte de ambas partes.
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5. Recompensar la lealtad del cliente: Asegurese que todo cuanto haga sea visto
por su cliente como algo en beneficio de éste. No es facil poner en marcha
mecanismos que recompensen la lealtad de su cliente, la lealtad hacia usted
de su cliente serd mayor.

Una estrategia realmente interesante de recompensar al cliente, seria
asignar a una persona de soporte a un determinado cliente, y hacerle saber a
éste que esta persona estara ahi cuando la necesite para ayudarle a resolver
dudas, problemas o cualquier cosa. Esto ayuda a que el cliente se sienta
importante y se involucren ain mas durante largos periodos de tiempo.

6. Comunicarse con regularidad con los clientes: Actitud proactiva. Si no desea
perder ningun cliente, usted debe dar siempre el primer paso, por eso es muy
importante comunicarse con regularidad con sus clientes. De otro modo, todos
los anteriores pasos especialmente los primeros no tendrian sentido en modo
alguno. Aunque esta cuestion pueda parecer sencilla, no lo es. La mayor parte
de las empresas siempre esperan a que sean los clientes que se comuniquen
primero. EI componente psicologico de “dar usted el primer paso” otorga una
relacion mas fuerte entre usted y su cliente, ya que él lo ve como un acto de

verdadera atencion en la relacion (Manene, Blog de Luis, 2001)(parr. 34-48)

3.7.1. La lealtad de los clientes

Los niveles altos de satisfaccion del cliente conducen a una lealtad incrementada, siendo
ello el mayor impulso a la rentabilidad y competitividad de la organizacion. La lealtad se
mide por la intencion de volver a comprar del cliente. El impacto de la lealtad con sus
niveles de retencion clientes sobre la rentabilidad, y por lo tanto sobre el valor del cliente
es inmenso. La relacion entre el grado de satisfaccion del cliente y su nivel de lealtad nos
indica diversos tipos de clientes e incluso diversos comportamientos de los
clientes segun se trate de un sector u otro. Cualquier conducta que el cliente satisfecho
pueda desarrollar en beneficio de la empresa con un efecto positivo sobre esta puede

ser un comportamiento leal (Manene, Blog de Luis, 2001)(Parr.3)
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Comportamiento de lealtad: Es lo que se conoce como retencion del cliente, ya
gue se refiere a cuando el cliente habitual decide volver a usar tu producto o servicio en
lugar del de la competencia. Cuando compra mas de una vez el mismo producto.
Actitud de lealtad: Son las opiniones y sentimientos que un cliente expresa acerca de sus
productos o servicios. Esto casi siempre esta estrictamente relacionado con la repeticién
de compra del cliente.

Hoy en dia, las grandes y pequefias empresas se han dado cuenta de la
importancia de crear lealtad. Retener al cliente es menos costos que adquirir nuevos
consumidores de nuestra marca, producto o servicio. Necesitamos practicar la
innovacion y cualquier otra estrategia que nos ayude a crear lealtad del cliente.

Hay que ir mas alla de la satisfaccion del cliente, anticipate a sus expectativas.
Por ejemplo. Si ofreces hacer una entrega en una semana, hazlo en un menor tiempo.
Te aseguro que tus clientes estaran mas contentos. Recuerda que los clientes tienden a
recordar mas las experiencias negativas, asi que hay que evitarlas a toda costa.

Los empleados deben estar conscientes de ir maximizar la satisfaccion del cliente y crear
lealtad. Incentivarlos y reconocerlos es un primer paso para que mejoren su desempefio
individual y como equipo y alcancen sus objetivos.

Otro punto importante para crear lealtad a la marca, es ser un experto en nuestro
ramo. Esto ayudara a conservar a mas clientes, por el simple hecho de que querran estar
con la mejor opcion. Siempre hay que estar preparados para atender al cliente, resolver
sus necesidades y cumplir con sus expectativas. Por ello también hay que capacitar a
los empleados, no solo en dar el mejor servicio al cliente, sino que conozcan a detalle
los productos o servicios que ofrecen.

Hay que crear una relacion mas estrecha con los clientes, que confien en
nosotros. Si aumenta la confianza, el compromiso tiende a crecer.

Una buena manera de lograr un vinculo mas fuerte con nuestros clientes es
conociéndolos a fondo. Hacer una investigacion de mercados es de gran ayuda. Conocer
el comportamiento del cliente ayuda a fortalecer la relacion.

Saber qué diferencia a nuestro negocio del de la competencia nos dara las bases
para actuar y tomar las mejores decisiones para lograr la satisfaccion del cliente. Puedes

realizar encuestas de satisfaccion y ver qué tan contentos estan con lo que les ofreces.
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Saber lo que les agrada o no, qué debes de modificar, qué campafia de marketing

implementar, etc.

Entre las acciones que puedes llevar a cabo, es hacer una llamada de seguimiento

a los clientes para conocer como le esta dando uso a tu producto, si necesita asesoria o

darle alguna recomendacion. El ser proactivo y tener un trato personalizado con el cliente

siempre ayuda a crear lealtad. (SN, Alternativa Creativa, 2020)(parr. 3-10).

Todo plan de lealtad ha de fijarse al menos los siguientes objetivos:

1.

6.

Ser rentable. Provocar en el cliente-usuario un aumento del consumo, de
la prescripcion positiva en su entorno y un aporte bruto a las cuentas de
la empresa.

Mejorar la imagen de la marca y de la empresa. Debe aumentar el valor
percibido por el cliente respecto a la oferta. El cliente tiene que percibir un
conjunto de ventajas en el plan de fidelizacion como exclusivas y
diferentes.

Conocer mas a los clientes. Con la fidelizacion se accede a informacion
sobre los habitos de compra del cliente, estilo de vida, su satisfaccion con
la empresa y con la competencia.

Crear una barrera de entrada a los competidores en la decision de compra
de los clientes. Conseguir que no se planteen otras alternativas en su
decision de compra.

Crear una barrera de salida a los clientes-usuarios. Debe incitar a
permanecer con la empresa, y suponer un beneficio diferencial para los
clientes.

Reconquistar los clientes perdidos. Solo aquellos que aportan valor.

Segun Kotler (2000), la clave para la retencion del cliente es la satisfaccion, pues

los clientes satisfechos permanecen leales mas tiempo, hablan favorablemente de la

empresa, ponen menos interés en la competencia, son menos sensibles al precio,

ofrecen ideas de mejora a la empresa y cuesta menos servirles que a un cliente nuevo.
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Bardakci y Whitelock (2003) opinan que los programas de retencion se sustentan
en cuatro aspectos: adquirir nuevos clientes es mas caro que mantener los existentes, el
cliente satisfecho volvera a comprar, clientes satisfechos transmitirdn su satisfaccion a
otros tres; o lo opuesto, clientes no satisfechos se lo diran a nueve. (Et. al Guadarrama
Tavira, 2015, pags. 327-328).

Weinstein (2002), propone un modelo de retencidn/valor para el cliente que
relaciona la satisfaccion, la lealtad y el desarrollo del negocio. Opina que dando un mayor
valor al cliente mediante una mezcla de calidad, servicio y precios (QSP), imagen,
innovacion e intangibles se lograra exceder sus expectativas. Este grado de satisfaccion
lleva a una mayor lealtad y a un incremento de la rentabilidad del negocio y de la
retencion del cliente.

Calciu y Salermo (2002) definen un modelo de retencion, donde consideran que
el cliente permanece tanto tiempo como esté generando transacciones; y un modelo de
migracion, donde consideran que el cliente puede reaparecer después de un tiempo
inactivo sin ninguna transaccion. Segun Cuesta (2003), el proposito de la fidelizacion es
una alta lealtad, consiguiendo alta satisfaccion del cliente.

Ranaweera y Prabhu (2003), analizaron los efectos de la satisfaccion del cliente
y de la confianza en la retencidn, encontraron que el efecto sobre la retencién es mayor
con la satisfaccion. Sus estudios confirman que la recuperacion del servicio (correccion
de un error que provoca una insatisfaccion) puede devolver al cliente a un estado de
satisfaccion, e incluso los clientes que experimentan una recuperacion del servicio
pueden llegar a estar mas satisfechos que otros clientes que no tuvieron insatisfaccion.
La recuperacion del servicio tras un fallo puede restablecer la satisfaccion del cliente,
pero lo puede conducir a la pérdida de confianza y al cambio de empresa.

Reichheld (2002) sefiala que entre un 60-80% de los clientes que han
abandonado una empresa decian en las encuestas estar satisfechos o muy satisfechos.
Con ello demuestran que la herramienta de medicion de la satisfaccion no resulta efectiva

para predecir el abandono de un cliente. (Et. al Guadarrama Tavira, 2015, pag. 329).
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3.7.2 Rentabilidad de los clientes

Una regla béasica de la gestion empresarial consiste en que si queremos que nuestro
almacén obtenga beneficios los clientes han de sernos en su mayoria rentables. Esta
maxima nos obliga a dirigir la empresa desde la perspectiva de las ganancias y no tanto
desde el punto de vista de las ventas, y por ello debemos conocer de forma exacta la
rentabilidad de cada uno de nuestros clientes y a tomar las medidas oportunas en cada
caso si asi se requiere.

Seguramente tu almacén hortofruticola tiene clientes valiosos y otros que no lo son
tanto. Entender su comportamiento te puede ayudar a tomar decisiones para centrar tus
esfuerzos en los clientes mas valiosos y en realizar acciones de fidelizacion que hagan

aumentar tus beneficios a largo plazo.

3.7.2.1 ¢Como saber cuales son mis clientes mas rentables?

Son numerosas las formas de conocer la rentabilidad, pero si lo simplificamos podriamos
decir que juntar todos los ingresos y costes de cada cliente para un determinado periodo
de tiempo seria una buena forma de empezar.... No obstante, no solo deberiamos
contemplar los costes directos (como por ejemplo el coste que supone para mi empresa
ese producto), sino que también deberiamos considerar los costes financieros (por
ejemplo, la forma de pago acordada con el cliente, costes de manipulacion, transporte,
comerciales, comisiones de corredores, costos de almacenaje y conservacion, seguros
e incluso la repercusion de los costos por mermas en las partidas y el establecimiento de
un coste estimado por devoluciones de género.

Evidentemente muchos de estos costes los deberas contabilizar directamente a un
articulo, familia o partida de forma global y no individualizada segun el cliente. Por ello,

recomendamos gue estos se tengan en cuenta cuando su importe no sea marginal.

Ahora es cuando vienen las sorpresas
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Una vez analizada toda la estructura de costes (segun costes directos, costes
indirectos individuales y costes indirectos globales) se nos abren varios escenarios de
andlisis y reflexion:

Podriamos confeccionar facilmente un ranking con nuestros clientes mas rentables
mediante el calculo del indicador CPS (Customer Profiability Score) que nos dice como

de rentable es un cliente en un determinado periodo.

CPS= Suma (Ingresos — Gastos) / Suma (Gastos)

Gracias a este indicador posiblemente descubramos que dar servicio a
determinados clientes no es tan rentable como pensamos o incluso nos cuestan dinero,
aunque sean de los clientes mas importantes. Podria darse el caso de existir una
situacion engafiosa con clientes que compran gran cantidad de nuestros productos pero
a la vez su nivel de exigencia (servicio y condiciones de venta) es enorme para la
rentabilidad que generan. Son los llamados clientes high maintenance o de alto
mantenimiento.

Utilizando la rentabilidad conocida de cada cliente podriamos clasificarlos en 3
grandes grupos utilizando el analisis ABC, donde los clientes tipo A suponen un 60% 6
70% de los beneficios; los del tipo B suponen entre el 30% y 20%; y los clientes tipo C
gue aportan entre un 5% y un 10% del total de los beneficios. De esta manera,
tendriamos una interesante clasificacion con el objetivo de aplicar a cada segmento
medidas concretas y dirigidas a aumentar la rentabilidad de cada grupo. Y para
completar, la busqueda de estrategias

Por supuesto, una vez completado nuestro analisis de rentabilidad, deberiamos
tener en consideracion otros factores. Por ejemplo, el potencial de negocio a medio y
largo plazo o el valor que supone para nuestro almacén de fruta disponer de algunos
clientes de referencia.

En concreto, el potencial a medio y largo plazo es un factor con una gran
importancia en los niveles de rentabilidad. Numerosos estudios han llegado a la
conclusién de que el beneficio por cliente aumenta segin aumenta la duracién de la

relacion comercial. Esto es debido a varios factores:
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. La amortizacion del coste de adquisicidn del cliente.
. Beneficios procedentes de la realizacion de mas compras por parte de clientes

satisfechos.

. Menores costes de venta a raiz de atender a clientes fieles.

4. Beneficios de nuevos clientes reportados por clientes satisfechos. (SN, Oax,

2016)(parr.1-11).
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Conclusiones

El marketing relacional es el conjunto de estrategia de construccion y diseminacién de
marca para prospeccion, fidelizacion y creacion de autoridad en el mercado, Es el arte
de conocer a tus clientes y de desarrollar una relacion con ellos antes de pedirles algo.
El marketing relacional es un enfoque mas centrado en el cliente a diferencia del
marketing transaccional, que estd mas centrado en el producto y en el acto de realizar
una compra.

La importancia se basa en la confianza sea la base esencial para estrechar lazos
con los clientes no quiere decir que el marketing relacional sea exactamente o mismo
gue lo que muchos especialistas del mercado llaman fidelizacion de clientes. Convertir a
los clientes convencionales en clientes fijos es el objetivo de este tipo de marketing, pero
no el unico. De hecho, es apenas una pequefia parte de todo lo que busca en el terreno
practico, pues esta busca enganchar a los clientes desde el inicio del proceso.

El marketing relacional se implementa a través del valor, satisfaccion, lealtad y
retencion del cliente poniendo en practica: tacticas y acciones de marketing que mejoran
la comunicacion con los prospectos para guiarlos a través del proceso de compra y
continuar fomentando la lealtad a lo largo de su ciclo de vida. Siempre es mas sencillo
obtener algo de alguien si tienes una buena relacion con esa persona. Por otro lado, si
se intenta pedir algo a un prospecto que no se conoce y que nunca ha estado en contacto
antes, es muy probable que no tenga éxito. Ahi es donde entra en juego el marketing

relacional.
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