
 

-- CUESTIONES RESUELTAS -- 

 

 

1. ¿Qué es el marketing relacional? 

El concepto de marketing relacional va más allá de las relaciones de 

intercambio de una organización e incorpora a los empleados, proveedores y 

distribuidores. De hecho, algunos autores como Alcaide (2002) consideran que 

el marketing relacional es una orientación estratégica que se centra en 

mantener y potenciar los clientes actuales, en vez de dirigir los esfuerzos a 

captar nuevos. Esta filosofía asume que los compradores prefieren tener 

relaciones a largo plazo con una empresa en vez de cambiar continuamente de 

proveedor en busca de más valor. 

 

2.  Diferencias entre el marketing de transacciones y el marketing de relaciones. 

MARKETING DE TRANSACCIONES MARKETING DE RELACIONES 

Perspectiva temporal corta Perspectiva temporal larga 

Meta: conseguir clientes. Obtener beneficios 
a corto plazo 

Meta: mantener clientes por encima de la 
captación de otros nuevos. Generar 
beneficios a largo plazo 

Búsqueda de transacciones puntuales Desarrollo y mantenimiento de una relación 
continuada para ambas partes 

Orientada al producto. Escasa diferenciación Verdadera orientación al mercado 

Filosofía de rivalidad con proveedores, 
competidores y distribuidores 

Filosofía de relaciones y cooperación mutua 
entre organizaciones 

La función de marketing se desarrolla sólo en 
el departamento de marketing 

La función de marketing se desarrolla por 
toda la organización 

Poco énfasis en el servicio al cliente Gran énfasis en el servicio al cliente 

 

 

 

Capítulo 12 

MARKETING DE RELACIONES Y GESTIÓN DEL 

SERVICIO AL CLIENTE 



3. Tipos de relaciones con el cliente. 

TIPO DE RELACIÓN DESCRIPCIÓN 

BÁSICA No existe una relación empresa-cliente. La relación es 
puntual aunque se pueden producir nuevas transacciones 
en el futuro. 

REACTIVA La empresa promete reaccionar ante cualquier problema 
que se le presente al cliente. 

SEGUIMIENTO La empresa contacta con el cliente después de la 
transacción para determinar cómo ha recibido el producto 
o servicio y si está satisfecho con él. 

PROACTIVA La empresa llama periódicamente al cliente para actualizar 
el producto o servicio, mejorar sus prestaciones, ofrecer 
servicios de apoyo para que el cliente esté más satisfecho. 

ASOCIATIVA La empresa y  el cliente trabajan juntos para encontrar 
soluciones a los problemas y buscar oportunidades 
conjuntamente. 

   

 

4. Ventajas del marketing one to one, según Peppers. 

 

- El cliente es leal a la empresa porque ésta le conoce, le proporciona los 

productos que le interesan y le ahorra tiempo y esfuerzo. 

- No es necesario realizar descuentos para retener al cliente. Éste está 

interesado en continuar con la relación por el nivel de satisfacción que le 

proporciona. 

- Los costes de adquisición de clientes se reducen drásticamente al trabajar 

más sobre los clientes existentes que intentando captar otros nuevos. 

- Baja el coste de inventario, porque casi no hay almacenaje. Se busca el 

producto en el momento en que el cliente lo solicita. 

- Bajan los costes de servicio, porque ya se conoce al cliente y es más fácil 

satisfacerle. 

- Las mejoras en los beneficios por reducción de costes se han estimado en 

hasta un 42%. 

 

 

5. Aplicación del marketing relacional en el sector business to business. 

La filosofía de gestión de la empresa se puede resumir en la siguiente frase: 

"¿qué es lo que necesitan y/o desean los clientes que nosotros podemos 

ofrecer con rentabilidad para todos en la empresa?“ 

Para implantar el marketing moderno en la industria, en una compañía son 

necesarios tres pasos: 



1. Implantar la orientación al cliente. Es imprescindible cambiar la 

orientación de producto a la orientación de cliente. La consecuencia de 

ello es la necesidad de desarrollar  una cultura de empresa en la que el 

cliente es, de verdad, lo primero. 

2. Las relaciones con los clientes se estructuran pensando en el largo plazo; 

uno de los instrumentos clave de la función directiva es la gestión de 

relaciones. 

3. La empresa tiende a tener una organización estructurada en función de 

sus clientes, no de modelos organizativos centrados en las operaciones. 

Las necesidades, deseos y expectativas de los clientes condicionan todos 

los pensamientos y dirigen todos los procesos de planificación de la 

organización. La cultura, las estrategias, las competencias básicas, la 

estructura, el personal, los procesos y procedimientos y el estilo de 

gestión están claramente alineados con los  intereses de los clientes. 

 

6. Beneficios que se obtienen a través una alta calidad de servicios. 

 

- Incrementar la lealtad de sus clientes (en términos generales, el 85%  de las 

ventas de la mayoría de las empresas se hacen a los clientes actuales). 

- Incrementar la participación de mercado. 

- Asegurar un flujo creciente de ingresos adicionales (está demostrado que los 

clientes fieles compran con más frecuencia; siguen comprando en la misma 

empresa durante más tiempo; y se muestran más predispuestos a adquirir los 

nuevos productos o servicios de la empresa). 

- Explotar la posibilidad de fijar precios más altos sin temor a reacciones 

negativas por parte de los clientes. 

- Captar más clientes nuevos como resultado de la comunicación viral positiva 

que trasmiten los clientes satisfechos. 

- Ahorrar en gastos de marketing (ventas, publicidad, promoción, etcétera): una 

empresa que pierde constantemente clientes se ve en la necesidad de invertir 

más para tratar de reponerlos. 

- Lograr costes operativos más bajos como resultado de las economías de 

escala que genera una mayor participación de mercado. 

- Proyectar una mejor imagen y reputación (mayor poder de atracción de 

nuevos clientes). 

- Mejorar la productividad del personal. 

- Reducir la rotación del personal. 

- Iniciar menos acciones estratégicas equivocadas (gastos improductivos) ya 

que el servicio excelente implica conocer muy bien a la clientela. 

- Recibir menos quejas, lo que refuerza la lealtad de sus clientes. 



7. Factores que tiene en cuenta el cliente cuando valora el servicio que recibe.  

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) realizaron unas investigaciones y llegaron 

a la conclusión que las dimensiones o elementos que valora el cliente son los 

siguientes: 

- Tangibilidad: apariencia de las instalaciones físicas, equipos, personal y 

material de comunicación. 

- Fiabilidad: habilidad para prestar el servicio prometido de forma cuidadosa 

y fiable. 

- Capacidad de respuesta: disponibilidad y voluntad de los empleados para 

ayudar a los clientes y ofrecerles un servicio rápido. 

- Seguridad: conocimientos y atención mostrados por el personal de contacto 

y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza al cliente. 

- Empatía: atención individualizada que el proveedor del servicio ofrece a los 

clientes. 

 

8. Escalas de medida de la calidad de servicio. 

Las escalas Servqual y Servpref son los sistemas de medición más conocidos y 

utilizados. 

La escala Servqual, intenta medir la calidad de servicio como la diferencia entre 

las expectativas y las percepciones de los clientes. Esta escala contiene 22 ítems 

agrupados en cinco dimensiones: fiabilidad, tangibilidad, capacidad de 

respuesta, seguridad y empatía, anteriormente comentadas. Esta escala ha 

recibido algunas críticas de carácter operativo centradas en la utilización de 

frases negativas, el número, tipo y redacción de los ítems, etc. pero sigue 

siendo uno de los instrumentos más utilizados para medir la calidad de servicio 

(Setó, 2004).  

Por lo que se refiere a la escala Servpref, es una crítica a la escala Servqual, 

desarrollada por Cronin y Taylor (1992 y 1994). Estos autores no incorporan el 

concepto de expectativas y afirman que una medida de la calidad de servicio 

basada en las percepciones es más adecuada. Consta de 22 ítems que sirven 

como indicadores de las distintas dimensiones o criterios que los clientes 

consideran al evaluar el servicio. Los diferentes ítems de la escala son valorados 

a través de una escala Likert de 7 puntos, desde 1 (totalmente en desacuerdo) a 

7 (totalmente de acuerdo). 

 

 



9. El modelo BGC sobre jerarquía de las expectativas de los clientes. 

La consultora Boston Consulting Group (BCG) ha desarrollado, con base en 

estudios empíricos y observaciones directas, un modelo para representar lo que 

ellos denominan como "jerarquía de las expectativas de los clientes". 

El objetivo es que las empresas que prestan servicios identifiquen en sus 

respectivos segmentos de clientes esas expectativas y sean capaces de responder 

eficazmente, de forma progresiva y ascendente, a las mismas. 

 

El modelo de BCG se estructura en una escala compuesta por cuatro niveles 

ascendentes y  acumulativos; es decir, las exigencias planteadas en cada nivel se 

"suman" a las de los niveles anteriores para lograr la satisfacción total de los 

clientes. 

 

10. Bases para gestionar un buen servicio al cliente. 

- Las expectativas de los clientes. Qué es lo que quieren y como lo quieren. 

- Comparar las prestaciones y atributos del servicio actual con las 

expectativas obtenidas y determinar en qué aspectos no se están 

cumpliendo. 

- Comunicación con el cliente: debe ser permanente, multidimensional y 

fomentadas continuamente. 

- La información sobre el cliente debe estar accesible para toda la 

organización, aunque de una manera especial, los empleados que tienen 

una relación más estrecha con los clientes. 

- La satisfacción de los clientes es responsabilidad de toda la organización. 

- Los problemas de los clientes se resuelven dando autoridad a los 

empleados para actuar en beneficio del cliente dentro de unos límites. 

- Las necesidades del cliente las debe interpretar toda la organización 

utilizando mecanismos de feed-back permanentes y dinámicos con una 

buena coordinación interfuncional  que facilite la capacidad de respuesta. 

  

 


