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Resumen

La concepcion del marketing ha evolucionado con la flexibilidad que requieren hoy en dia las
ciencias administrativas empresariales, a tal punto que a lo largo del tiempo ha ido tomando
aspectos relevantes y necesarios para la innovacion de esta area. Esto constituye el origen del
marketing relacional, al incluir en el concepto general la relacion que debe existir entre la
empresa y el cliente y de la cual nace la fidelizacion que es su proposito principal. La presente
investigacion se realiz6 mediante una revision documental bibliogréafica. EI marketing relacional,
entendido hoy en dia, se centra en formar y mantener una relacion entre el cliente y la empresa,
basada en la personalizacion de la atencidn, la recoleccién de datos y el apoyo fundamental en el
cliente, con el proposito de generar confianza, satisfaccion, una relacion duradera, informacion
importante para la toma de decisiones, recomendacion y ampliacion de la cartera de cliente, entre
otros. Se concluye, que el objetivo fundamental del marketing relacional es la fidelizacion del
cliente por cuanto es el garante de una relacion firme, satisfactoria y duradera con miras a

incrementar las ventas y el éxito, en general, de la empresa.

Palabras claves: marketing; relacional; fidelizacion; objetivo; cliente.

Abstract

The conception of marketing has evolved with the flexibility required today by the administrative
business sciences, to the point that over time it has taken relevant and necessary aspects for
innovation in this area. This is the origin of relational marketing, by including in the general
concept the relationship that must exist between the company and the client and from which
loyalty is born, which is its main purpose. The present investigation was carried out through a
bibliographic documentary review. Relationship marketing, understood today, focuses on
forming and maintaining a relationship between the client and the company, based on the
personalization of attention, data collection and fundamental support in the client, with the
purpose of generating trust, satisfaction, a lasting relationship, important information for decision
making, recommendation and expansion of the client portfolio, among others. It is concluded that
the fundamental objective of relationship marketing is customer loyalty as it is the guarantor of a
firm, satisfactory and lasting relationship with a view to increasing sales and the success, in

general, of the company.
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Resumo

A concepcdo de marketing evoluiu com a flexibilidade exigida hoje pelas ciéncias
administrativas, a ponto de, com o0 passar do tempo, ter assumido aspectos relevantes e
necessarios para a inovacao nessa area. Esta é a origem do marketing de relacionamento, através
da inclusdo no conceito geral da relacdo que deve existir entre a empresa e cliente é nascido e
lealdade que é o seu principal objectivos. A presente investigacdo foi realizada por meio de uma
revisdo documental bibliografica. Marketing de relacionamento, entendida hoje, se concentra na
construcdo e manutencdo de um relacionamento entre o cliente e empresa, com base em
personalizacdo do atendimento, coleta de dados e apoio critico no cliente, a fim de construir a
confianca, satisfacdo, relacionamento duradouro, informacgfes importantes para tomada de
decisdo, recomendacdo e ampliagdo da carteira de clientes, entre outros. Conclui-se que o
objetivo principal do marketing de relacionamento é a fidelidade do cliente, porque ele é o fiador
de uma relacdo forte, bem sucedida e duradoura com vista a aumentar as vendas e sucesso em

geral da empresa.

Palavras chave: Marketing; Relacional Lealdade; Objetivo Cliente.

Introduccion

A través del tiempo el marketing como muchos conceptos han sufrido cambios y adaptaciones,

logrando mantener su definicion acorde con la aplicacién que requiere para cada etapa.

Cobo & Gonzalez (2007), citan a Cobo & Aguado (2006), para hacer mencién a la evolucion del
concepto de marketing a lo largo del tiempo, el cual se ha ido adaptando a los nuevos retos de
cada época y a las exigencias nacientes de las sociedades. En tal sentido, la American Marketing
Association (AMA) sirve de foro a los conceptos emergentes, constantemente actualiza los
conceptos de esta area y no es sino hasta 2004 donde integra en su definicién la filosofia del

marketing relacional. (p. 545)

Este fue el inicio del marketing relacional, a partir de la inclusién del estudio y la relacién

existente entre la empresa y el cliente y la importancia que repercute para la organizacion.
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Gomez y Uribe, (2016) citan a Shaw & Jones (2005), para mencionar que cerca de la mitad del
siglo pasado, se dio un cambio de paradigma que colapsé el enfoque tradicional del concepto de
marketing y que empiezan a incluirse escuelas que tratan la gestion, sistemas de marketing,
comportamiento del consumidor, neuromarketing, intercambio y ventas. Mas tarde, hacia 1975,
tres de las escuelas, cambiaron su direccionamiento y se empieza a analizar la conducta social

humana, por lo que, en pleno siglo XXI, se empieza a entender qué es lo que busca el cliente.

En este sentido, tenemos que el marketing actual se preocupa por el cliente de diferentes formas,
desde lo que quiere, lo que busca, lo que necesita, la forma en que le gustaria adquirirlo, sus
expectativas, la medicion de su satisfaccion, entre otros aspectos, que representaran la base de
datos de donde partirdn la elaboracion de las estrategias necesarias para ofrecer un producto o
servicio que cumpla con las expectativas y que genere no sélo la satisfaccion sino la fidelidad del

cliente.

Por otra parte, Cobo Quesada & Gonzélez Ruiz (2007), afirman acerca del marketing relacional
“presenta un enfoque que se inicia con las investigaciones del marketing en el sector de servicios
y en el sector industrial y que en los Gltimos afios ha tenido un gran impulso en el sector del gran
consumo gracias a las posibilidades que las tecnologias de la informacion y la comunicacion han
aportado”. (p. 545)

La importancia del marketing relacional radica en las relaciones establecidas con los clientes, las
cuales deben ser satisfactorias, las emociones y la confianza juegan un papel fundamental en la
creacion de fidelidad en el cliente a lo largo del tiempo. Un cliente satisfecho y fiel es el origen
de multiples beneficios para la empresa ya que ellos, por medio de la informacion que generan
construyen la base de datos sobre la cual la empresa planifica las estrategias a seguir para

garantizar su crecimiento y en lineas generales el alcance de sus metas.

La presente investigacion plasma la evolucién del concepto de marketing relacional y analiza su
flexibilidad e importancia a lo largo del tiempo, asimismo, hace énfasis en la importancia de su
aplicacion. Por otra parte, estudia la fidelizacion como objetivo principal del marketing
relacional, asi como la puntualizacion de aspectos que las empresas deben tomar en cuenta en la

actualidad para lograr un cliente fiel y satisfecho.
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Metodologia

La investigacion se desarroll6 mediante la recopilacion y revision de material documental
bibliografico, a través del cual se logré plasmar aspectos relacionados con la evolucion del
concepto de marketing relacional y la fidelizacion como objetivo fundamental de esta rama del
marketing. Al respecto, Tancara (1993), define la investigacion documental como “una serie de
métodos y técnicas de busqueda, procesamiento y almacenamiento de la informacion contenida
en los documentos, en primera instancia, y la presentacion sistematica, coherente y
suficientemente argumentada de nueva informacion en un documento cientifico, en segunda

instancia” (p. 94)
Resultados

Marketing Relacional (Conceptos)

Una de las primeras definiciones de marketing relacional la plasma Cdrdoba Lépez, (2009) quien
cita a Berry (1983), el cual establece que “el marketing relacional consiste en atraer, mantener e

(en las organizaciones multiservicios) intensificar las relaciones con el cliente”. (p. 9)

Por su parte, Christopher, Payne, & Ballantyne (1994), abordan la definicion de marketing
relacional desde la vinculacién de los conceptos de marketing, servicio al cliente y calidad.
Manifiestan ademas que ‘“‘el marketing se preocupa por las relaciones de intercambio que se
producen entre la organizacién, sus clientes, la calidad y el servicio a la clientela son los
eslabones claves en esta relacion”. Asimismo, indican que estos elementos deben ser tratados
entre si y que esa vinculacion debe ser explotada eficaz y efectivamente para alcanzar la total

satisfaccion de los clientes y el mantenimiento de las relaciones a largo plazo. (p. 4,5)

Vemos como el concepto de marketing relacional ha evolucionado desde el simple estudio de la
relacion de la empresa con el cliente hasta el estudio del marketing como tal, el servicio al cliente
y la calidad en los productos, con el proposito fundamental de satisfacer al cliente y mantener

estas relaciones a lo largo del tiempo.

Un concepto mas reciente lo definen como “el andlisis e implementacion permanente de

estrategias que lleven a la identificacion de los tipos de consumidores con los que cuenta la
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organizacion y les de atencion personalizada, con el fin de lograr relaciones a largo plazo con

mejores indices de satisfaccion y fidelidad”. (Gomez & Uribe, 2016)

En este orden de ideas, es imperioso resaltar el protagonismo del cliente dentro de los procesos de
la organizacion y el avocamiento de la misma hacia una atencion personalizada con la finalidad

de fidelizarlo.
Objetivos

Cordoba Lopez, (2009) cita a Kotler (2006) ¢l cual argumenta que “el marketing de relaciones
tiene por objetivo establecer relaciones mutuamente satisfactorias y de largo plazo, con los
participantes clave (consumidores, proveedores, distribuidores y otros socios del marketing) con

el fin de conservar e incrementar el negocio”. (p. 10)

Ahora bien, de lo anterior se puede extraer dos aspectos fundamentales a saber: por un lado,
establecer relaciones satisfactorias y por el otro que estas relaciones perduren en el tiempo. Es
importante para las empresas crear una relacion con el cliente, ganar su confianza y mantenerla

por largos periodos para garantizar el éxito y crecimiento de la empresa.

Para Agiiero Cobo, (2014) los objetivos del marketing relacional son: el aumento de las ventas,
fidelidad de los clientes, la introduccion de nuevos productos, la mejora de la imagen de la

empresa, nuevas técnicas de venta, captacion de nuevos clientes. (p. 10,11)

Abarcar todos estos aspectos es fundamental en la actualidad para cumplir las metas
empresariales, no solo es buscar la fidelizacion, sino las mejoras en todos aquellos procesos que
llevan a la organizacion a obtener la satisfaccion y mantengan la relacion con el cliente a lo largo

del tiempo.

“La fidelidad es un objetivo basico del Marketing Relacional y la lograremos cuando vayamos
mas alld de la satisfaccion del cliente. Debemos deleitar al cliente, superar con creces sus

expectativas y anticiparnos a sus necesidades”. (Abad, 2018)
Importancia
La importancia del marketing relacional se centra en establecer una relacion simbiética con el

cliente, donde el cliente se beneficia de la empresa y viceversa, y que esta relacion se mantenga el
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mayor tiempo posible. Lograr que los clientes existentes sean fieles a la marca e incrementar el
numero de cliente trabajando en el fortalecimiento de nuevas relaciones, esto lo convierte en un
ciclo cerrado, donde no se puede iniciar un proceso (captacion de un cliente) sin pensar en su
final (fortalecimiento de la relacion), de esta forma mantener el mayor nimero de clientes fieles a

la marca.

“Existen quienes afirman que es mejor un cliente que compra 20 veces al afio que 10 que
compran una vez durante el mismo periodo, pero esto implica depender de un comprador lo cual
puede resultar contraproducente para las organizaciones al correr el riesgo de perderle cuando
decida ir a la competencia ocasionando problemas de estabilidad econdémica. Por el contrario,
tener demasiados que solo compren una sola vez es un sintoma de desatenciones en el servicio
que pueden repercutir en la pérdida de los mismos. En tal sentido, lo mejor es contar con 20
asiduos que compren 20 veces al ano y para ello existe el marketing relacional”. (Fernandez

Dominguez, 2018)
Beneficios

Para de Guzman Miranda (2014), quien cita a Reichheld y Sasser (1990), uno de los principales
beneficios que se pueden obtener de la aplicacion de estrategias de marketing relacional “es la
reduccion de la tasa de pérdida de clientes. Otro beneficio, se refiere a que un cliente genera mas
beneficios para la empresa, a medida que la relacion entre ambos se hace méas duradera. Por
altimo, es que los clientes satisfechos se convierten habitualmente en recomendadores del

producto o del servicio. (p. 38)

La fidelizacion de un cliente abre la brecha para la captacion de otros, un cliente satisfecho
recomienda la marca, asimismo es mas rentable mantener a un cliente que invertir en la captacion
de clientes nuevos, representa una ventaja invertir en las relaciones a largo plazo ya que lo demés

vendra por afiadidura.
Fidelizacion de los clientes

Pefia, Ramirez & Osorio (2014), sobre fidelizacion de clientes hacen una importante
diferenciacion con el concepto de retencion: “fidelidad es un constructo multidimensional més

amplio y complejo que el de retencion, este Gltimo es un indicador del primero, relacionado con
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sentimientos de satisfaccion del cliente con el producto o servicio, e impacta positivamente en el

comportamiento del cliente”. (p. 90)

Guadamarra & Rosales (2015) de acuerdo con Evans (2002), indican que “para centrarse en el
cliente se debe transitar hacia un marketing personalizado; saber que, 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”. (p. 311)

Las nuevas estrategias de marketing relacional apuntan a la personalizacion del cliente, cada vez
son mas las muestras de afecto y atencién de las empresas a cada particular, ya sea por medio de
un correo electronico o una llamada, donde la premisa es dirigirse al cliente por su nombre y
enviar contenido adaptado a su gusto y necesidades. Todo este trabajo requiere de una base de
datos cuyo principal instrumento de apoyo son las nuevas tecnologias. Este trato personalizado,
hace sentir especial al cliente, convirtiéndolo en parte importante de la organizacion al ser

incorporados a los procesos y productos sus gustos y recomendaciones.

Por otra parte, Guadamarra & Rosales, citando a Pitta (1998), indican que el marketing
personalizado crea lealtad y barreras a la competencia, ello es importante ya que esta estrategia
empresarial consiste en la busqueda, identificacion y mantenimiento de los clientes de mayor
valor. (p. 312)

Indiscutiblemente el marketing relacional fundado en la satisfaccion del cliente y la innovacion
en la oferta es una estrategia fundamental ante la creciente y desmedida competencia del entorno

actual.

Cobo Quesada & Gonzélez Ruiz (2007), citan a Vazquez y Trespalacios (1998), para mencionar
acerca de la fidelizacion de clientes que “es uno de los pilares del marketing relacional,
posiblemente el mas llamativo debido a todas las posibilidades que las nuevas tecnologias

permiten para gestionar las relaciones con los clientes”. (p. 554).

Para Alcaide, (2016) alcanzar la fidelizacion de los clientes requiere las siguientes

consideraciones:

Reconocer el creciente poder del cliente, el cliente a través de internet tiene el poder de destruir

una marca, es mas facil hablar de lo negativo que de lo positivo, a esta premisa se une la facilidad
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en la difusién de la informacion por medio del internet. En virtud de ello, es importante reconocer

el poder que tiene el cliente sobre el posicionamiento de una marca.

Desarrollar una oferta al mercado objetivo: para lograr lealtad en estos tiempos es necesario
personalizar la atencion al cliente, a pesar de haber sido abordado con anterioridad este tema, se
puede puntualizar que la personalizacion es una de las estrategias claves del marketing relacional
que cada vez toma mas relevancia por cuanto crea lazos de afecto y emociones entre la empresa y

el cliente.

Diseiiar las estrategias del marketing desde la perspectiva del cliente: el cliente necesita ser
sorprendido, necesita que sus expectativas sean colmadas, no solo alcanzadas sino superadas, esta

es la garantia del éxito del marketing relacional, quedar bien para generar confianza.

Centrarse en aportar soluciones y resultados, no productos: los productos pueden ser copiados,
las emociones no, el foco basico en este aspecto estara en llenar espacios y carencias emocionales
a través de soluciones préacticas, no sélo ofrecer el producto sino cémo se usa, cOmo se cuida,
cual es la opinién del mismo y crear lazos emocionales tomando en cuenta lo que el cliente tiene

como aporte de mejoras futuras.

Apoyarse en el cliente para colaborar en la creacién de valor: consiste en permitir que el cliente
participe activamente de la creacion y modificacion de procesos, productos y servicios, tomando

como medio de comunicacion los sociales.

Usar nuevas vias para hacer llegar el mensaje al cliente: es imperioso crear estrategias multicanal,

mediante una comunicacion multidireccional.

Desarrollar métricas y rigurosas mediciones de ROI: se hace necesario medir para demostrar

cuantitativa y cualitativamente la actividad en marketing y fidelizacion.

Apostar por un marketing cientifico: por medio del uso de la estadistica y la matematica, la
psicologia clinica y la métrica socioldgica, todo aquello que permita demostrar teorias y

cuantificar el trabajo.

Desarrollar los activos de largo recorrido en la compafiia: la politica de fidelizaciéon es una
aventura de largo plazo, es una relacién que tarda afios en consolidarse y que se puede demostrar

a traveés de la satisfaccion, del compromiso mutuo, de boca a boca, entre otros.

587
Pol. Con. (Edicién nim. 22) Vol. 3, No 8, agosto 2018, pp. 579-590, ISSN: 2550 - 682X '




Angel B. Burbano Pérez, Ernesto B. Velastegui Carrasco, Jenny M. Villamarin Padilla, Carlos E. Novillo Yaguarshungo

Implantar en la empresa una vision holistica: el marketing debe ser experiencial, emocional, ya
no seran solo las 4P (plaza, producto, precio y promocion), hay que sumar procesos cOmodos y
fidelizadores, crear experiencias dignas de contar, para ello es necesario un personal

especializado que sera pieza fundamental del marketing de la nueva era.

Conclusion

Se concluye, por una parte, que el marketing relacional es una ramificaciéon del marketing que ha
ido evolucionando en su concepto a lo largo del tiempo y resulta de una definicion flexible que
incorpora las relaciones entre la empresa y el cliente como estrategia de mantenerse activo en la

ruda competencia de la actualidad.

Por otra parte, tenemos que la fidelizacion es uno de los objetivos fundamentales del marketing
relacional, el cual proporciona por medio de una relacion de confianza, emocional y satisfactoria,
innumerables beneficios para la empresa y que el éxito y crecimiento de la organizacion esta

influenciado por la permanencia en el tiempo de esa fidelizacion en el cliente.

Por ultimo, tenemos que para aplicar estrategias de marketing relacional que permitan fidelizar el
cliente y mantenerlo en el tiempo requiere, en términos practicos, de la consideracion de aspectos
que devienen de los cambios constantes del entorno empresarial, las nuevas tecnologias
representan el pilar fundamental en la planificacion y ejecucion del marketing relacional, darle el
valor que merece el cliente y no subestimar su poder son factores claves para lograr el éxito en
cada estrategia, asi como la personalizacion en el trato al cliente es determinante para la

fidelizacion.
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