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CAPÍTULO 12. MARKETING DE RELACIONES Y GESTIÓN DEL SERVICIO AL CLIENTE

 Qué es y qué aplicación tiene el marketing relacional

 Analizar el marketing relacional en el sector business to

business

 Profundizar en el conocimiento de la calidad de servicio

como variable estratégica del marketing

 Evaluar los sistemas de medición de calidad de servicio

percibido

Objetivos del Capítulo
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 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.

12.1. El concepto de marketing relacional
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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

12.2. Diferencias marketing de transacciones y marketing de relaciones



Editorial Pirámide6

Fundamentos de Marketing

CAPÍTULO 12. MARKETING DE RELACIONES Y GESTIÓN DEL SERVICIO AL CLIENTE

12.3. Tipos de relaciones con los clientes

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.
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12.4. Ventajas de la orientación al cliente

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.

Bajan los costes de servicio, porque ya se conoce al

cliente y es más fácil satisfacerle.
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12.5. Factores claves en la implantación de un enfoque de marketing relacional

2.4 La competencia

1.Abandonar el enfoque transaccional.

2.Retención de los clientes.

3. Aportación de valor a través de los productos y servicios.

4. Visión a largo plazo.

5. Énfasis en el servicio al cliente.

6. Alto nivel de compromiso con la clientela

7. Continuo contacto con la clientela

8.Comunicación proactiva 

. 
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12.6. Escalas de medida de la calidad de servicio

2.5 Los mercados globales

 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

 La escala Servpref, es una crítica a la escala

Servqual. Se basa en las percepciones de los clientes.

Consta de 22 ítems que sirven como indicadores de

las distintas dimensiones o criterios que los clientes

consideran al evaluar el servicio.
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12.7. Modelo BCG sobre jerarquía de las expectativas del cliente

Figura 13.3. Modelo BCG sobre jerarquía de las expectativas del cliente

Nivel 1

Alto nivel de capacidad de 
respuesta

Nivel  2

Rapidez en la prestación

Nivel 3

Personalización del servicio

Nivel 4

Anticipación de las 
necesidades del cliente
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12.8.  Bases para gestionar un buen servicio al cliente

 Identificar las expectativas de los clientes.

 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.

 La satisfacción de los clientes es responsabilidad de

toda la organización.
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