TEMA 6

CONSTRUCCION DE LASRELACIONESCON EL CLIENTE.

1.- MARKETING DE RELACIONES.

?? Del marketing de TRANSACCIONES a marketing de RELACIONES.

??Los CLIENTES se transforman en SOCIOS y la empresa debe pensar en  LARGO PLAZO, para
mantener lasrelaciones através delaCALIDAD, & SERVICIOy laINNOVACION.

??El marketing de RELACIONES supone un CAMBIO DE PARADIGMA sudtituyendo e enfoque
ADQUISICION / TRANSACCION y centrasu interés en laRETENCION / RELACION.



??El marketing de RELACIONES es una filosofia del management como orientacion estrateégica que se
centra en MANTENER y FAVORECER a los CLIENTES ACTUALES en lugar de centrarse en la
CONSECUCION DE NUEVOS CLIENTES, ya que resulta mas econdmico mantener € cliente actual
que hacer nuevos clientes.

?? Historicamente los profesionales del marketing se han centrado més en la adquisicion de nuevos clientes
por eso € cambio hacia una ESTRATEGIA DE RELACIONES a menudo representa MODIFICAR la

mentalidad, la cultura organizacional y |os sistemas de recompensas del personal.

1.1 OBJETIVOSDEL MARKETING DE RELACIONES.

?? Construir y mantener una base de clientes comprometidos que proporcionan BENEFICIOS a la

organizacion. Para €lo hay que ATRAER, RETENER y REFORZAR las RELACIONES con los
clientes.
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OBJETIVOS DEL MARKETING DE RELACIONES RESPECTO AL CLIENTE.



1.2 BENEFICIOS DE LA RELACION CLIENTE/ COMPANIA.

1.2.1 BENEFICIOS PARA LOS CLIENTES.

Construir y mantener una base de CLIENTES LEALES no solo beneficia a la organizacion sino
también alos clientes que se benefician de laASOCIACION aLARGO PLAZO.

Los clientes mantendran la relacion cuando lo que reciban (BENEFICIOS) sea superior a lo que
entregan (COSTES).

A) BENEFICIOS DE LA CONFIANZA.
?? Sentimientos de seguridad o confianza con € proveedor, junto con una disminucién del riesgo

y ansiedad, ya que conocen nuestras necesidadesy preferencias.

B) BENEFICIOS SOCIALES.



?? Con € tiempo se desarrolla una relacion socia cliente- proveedor que disminuye la posibilidad
de cambiar de proveedor.

C) BENEFICIOSDEL TRATO ESPECIAL.

?? Trato preferencial.

?? Acuerdo de precio especial.

?? Acuerdos especificos especiales.

1.2.2 BENEHCIOS PARA LAS ORGANIZACIONES.

L os beneficios de una cartera de clientes FIEL ES son importantes.

A) INCREMENTO DE LAS COMPRAS.

L os clientes se vinculan mas alaempresay le dedican un % mayor de sus compras.

B) COSTOS MAS BAJOS. Menos esfuerzo marketing.

C) PUBLICIDAD GRATUITA POR MEDIO DE COMUNICACION DE BOCA EN BOCA.
D) RETENCION DE LOSEMPLEADOS.



Es uno de los beneficios indirectos de la retencion del cliente. Son mas los empleados que
contindan en la organizacion cuando hay una base estable de clientes satisfechos.
2.- VALOR DEL CLIENTE A TRAVESDEL TIEMPO.
Nos indica € % de participacion de ese cliente en la cifra global de ventas, y los beneficios que aporta

alacompaiiiacon e paso del tiempo.

2.1 FACTORES QUE INFLUYEN EL VALOR DEL CLIENTE A TRAVESDEL TIEMPO.

El valor del cliente a través del tiempo es influido por la DURACION del promedio de vida como
cliente, e promedio de INGRESOS que produce durante un periodo de tiempo, las ventas de productos y

servicios adicional es que efectiian con € tiempo.

2.2 CALCULO DE VALORA TRAVESDEL TIEMPO.



??S las empresas supieran cuanto cuesta reamente la pérdida de un cliente, podrian efectuar con
mayor exactitud laEVALUACION de lasinversiones disefiada para RETENER alos clientes.

?? Para comprender el valor de un cliente a través del tiempo, un método consiste con multiplicar la
venta promedia anual por € nimero de afios de compra del cliente.
1.500 € al mes? 12 meses/ ano ? 10 afos = 180.000 €
?? S calculamos ademas que € cliente por el procedimiento boca a boca va a conseguir otro cliente de
similar importancia, €l valor de ese cliente original seria:
180.000 € ? 2 = 360.000 €
?? Se el vendedor gestiona 40 clientes de este promedio su cartera es de 14.000.000 €

3.- PRINCIPIOS DE LAS ESTRATEGIAS DE RELACION. (PRINCIPIOS BASICOS DEL
MARKETING DE RELACIONES).

3.1 CALIDAD EN EL SERVICIO BASICO.



Las relaciones no serén las adecuadas S no garantizamos la CALIDAD vy por tanto la SATISFACCION
del cliente. LaEXCELENCIA en € servicio es basica para unas buenas relaciones alargo plazo.
3.2 SEGMENTACION DEL MERCADO Y MERCADO- OBJETIVO.

?? El segundo de los principios basicos del marketing de relaciones es la segmentacion del mercado, es
decir, CONOCER Y DEFINIR quien desea mantener relaciones con la compafiia. Las expectativas
y percepciones son muy diferentes de un grupo de clientes a otros. Hay empresas que tratan de
manera PERSONALIZADA a sus clientes y elaboran PLANES DE MARKETING para cada uno
de dlos. Es d caso de una agencia de publicidad o un despacho de consultoria.

??En d otro extremo se encuentran las empresas que ofrecen un solo servicio a todos sus clientes,

como s las expectativasy percepciones fueran las mismas para todos | os clientes.

?? El caso més frecuente es @ que ofrecen diferentes serviciosy distintos grupos de clientes.

?? REPASO:
A) BASES PARA LA SEGMENTACION DE MERCADOS.



7? SEGMENTACION DEMOGRAFICA: edad, sexo, nivel deingresos, nivel cultural, etc.
7? SEGMENTACION GEOGRAFICA: Pais, autonomia, provincia, area geogréfica.
7?2 SEGMENTACION PSICOGRAFICA: clase social, estilo de vida, personalidad.

Conocido
2? SEGMENTACION BASADA EN EL COMPORTAMIENTO: servicio onocido

Actitudes, nivel de uso, etc.
B) REQUISITOS PARA UNA SEGMENTACION EFECTIVA. Los segmentos han de ser:

?? Medibles ?2? Atractivos.
?? Accesbles ?? Estables.
?? Tamaino adecuado.

C) IDENTIFICACION MERCADO- OBJETIVO.
?? Tamafio y crecimiento del segmento.
?7? Atractivo estructural (Porter) de los segmentos.

?? Objetivos y recursos de la compahia.



3.21 PROCESO PARA LA SEGMENTACION DEL MERCADO Y LA IDENTIFICACION DEL
MERCADO OBJETIVO EN LOS SERVICIOS.

?? IDENTIFICAR LASBASES PARA LA SEGMENTACION DEL MERCADO.

Homogeneidad de los clientes y heterogeneidad de |os segmentos.
?? DESARROLLO DE PERFILESDE LOS SEGMENTOS RESULTANTES.

Perfiles de los consumidores.

?7? DESARROLLAR MEDIDAS PARA EVALUAR EL ATRACTIVO DEL SEGMENTO.

Tamano y crecimiento y accesibilidad.

?? SELECCION DE LOS SEGMENTOS META.

Evaluar a la competencia los productos sustitutivos y las barreras de entrada asi como € poder relativo
de clientesy proveedores.

?? ASEGURAR QUE LOS SEGMENTOS META SEAN COMPATIBLES.
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3.2.2 SERVICIO PERSONALIZADO: SEGMENTOS DE UNO.

?? Para los proveedores de servicios, con un numero de clientes reducidos y una importancia grande
(CLIENTE CLAVE) puede ser aconsgiable el MARKETING UNO A UNO.
?? Frente a€llo cabela ADAPTACION MASIVA que cuenta con |os siguientes enfoques:
A) ADAPTACION DEL SERVICIO EN TORNO A UN SERVICIO BASICO
ESTANDARIZADO. Por gemplo transporte agreo por tren.
B) CREAR SERVICIOSADAPTABLES.
?? El servicio es el mismo paratodos pero € cliente puede PERSONALIZARLO.
?? Cgjeros automaticos, Web...
C) ADAPTACION DE LA OFERTA EN EL PUNTO DE ENTREGA.
?? Servicios de lasalud, servicios profesionales (abogados, consultores...)
D) OFERTA DE MODULOS ESTANDARIZADOS que puede combinarse de distintas formas.

?? Agenciade vigjes (transporte, hotel, visitas organizadas, excursiones...)
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3.3 SUPERVISION CONTINUA DE LASRELACIONES.

?? Encuesta ANUAL minima sobre la calidad de la relacion y atencidn y calidad del servicio, asi como
lamedicion dedd GRADO de SATISFACCION deladlientda

7?2 Esimprescindible parafijar ESTRATEGIAS de ROTACION delaclientela

4.- ESTRATEGIASDE RETENCION.

4.1 NIVEL 1: INCENTIVOS FINANCIEROS.
Precios mas baos por volumen de ventas, por gemplo programas de descuentos por vigeros

frecuentes.

4.2 NIVEL 2: INCENTIVOS SOCIALES.
A través dd trato personalizado, de la calidad de la relacion interpersonal, e la atencion y servicio

esmerado...



4.3 NIVEL 3: INCENTIVOS PERSONALIZADOS.
Se individualiza e servicio adaptandolo a las necesidades especiales del cliente, (MARKETING UNO
A UNO).

4.4 NIVEL 4: INCENTIVOS ESTRUCTURALES.
Los incentivos estructurales se crean por medio de la prestacion de servicios a cliente que suelen
disenarse en e propio sistema de entrega del servicio para ese cliente particular. Se suman a los tres niveles

citados anteriormente.

4.5 APRECIACION DEL CLIENTE.
Mostrar aprecio einterés por € clientey por su negocio.
NIVELES DE LASESTRATEGIAS DE RETENCION.
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5.- EL CLIENTE NO SIEMPRE TIENE RAZON.

5.1 EL SEGMENTO INCORRECTO.

No todo & mundo es cliente adecuado. Hay segmentos mas adecuados que otros.

5.2 SIN BENEFICIOS A LARGO PLAZO.

Hay clientes que apenas ofrecen beneficios. Hay segmentos que no son atractivos por un pequeiio
TAMANO 'y escaso CRECIMIENTO.

5.3 CLINTESDIFICILES.

Son clientes que provocan tension entre los empleados por su propension a la insatisfaccion y €
enfado.



