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Pero, ¢ Qué es el Marketing
de Relaciones (MR) ?

MR = se basa en los esfuerzos de
construccion de relaciones
sostenibles en el largo plazo por
una organizacion

Diferente de:

Marketing de Transacciones (TR),
basado en los 4P: Producto, Precio,
Promocion, Punto de Venta



Los 4P’s de Marketing Transaccional (Jerome Mc
Carthy)

Compuesto de
Marketing (4P’s)

Precios Promocion

| _ Propaganda Punto de Venta
Producto Precio de etiquetd| Promocién de canales

calidad ventas
descuentos cobertura

disefio publicidad ubicaciones

marca reducciones La venta personal logistica

Relaciones surtidos
- plazos publicas valores
gara_nt_la o El marketing
servicios condiciones de A
devoluciones o '
_ crédito (Correo directo,
estilo TeleMkt, Internet

tamano

Fuente: Adaptado de: KOTLER, Phillip. Administracao... p102



“Marketing Relacional es la
Interaccion de las redes de
relaciones”

(Gumesson, 2010)

CONSIDERA CLIENTES:

a) Clientes externos: los consumidores finales
b) Clientes intermedios : los intermediarios
clientes: Proveedores - distribuidores y otros;
c) Clientes internos:los empleados



Marketing de Relacionamento
em la interaccion de las redes de
relacionamento

“El Marketing Relacional como filosofia,
busca mejorar la competitividad de la
empresa por la fidelizacion del cliente
externo, el compromiso del cliente interno
con los objetivos de marketing de la
organizacion y el compromiso del cliente
iIntermedio con la calidad, plazos vy
especificaciones  establecidas por el

mercado” (GRAZIANO, PIZZINATTO et al, 2013)
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¢, Que ha cambiado? Escenarios que llevaro
al Marketing Relacional

En el entorno competitivo:

a) Competencia mundial: la globalizacion;

b) Efecto “aceleracion” y la economia rapida (Alvin
Toffler y otros)

c) Medios de comunicacion globales: los medios
tradicionales no pueden mas comunicar :hay ruido

excesivo
d) La imprevisibilidad en el entorno empresarial
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Escenarios que llevaron al Marketing
Relacional

En el Mercado

a) El aumento de los ingresos familiares (la propagacion del
lapiz labial)

b) Lareduccion en el tamafio de la familia

c) Lainversion de peso de los grupos de edad (grey power)
En los Productos :

Una mayor diversidad de productos / servicios: mercados muy

especificos: poca distincion entre los productos
Aceleracion del ciclo de vida del producto: la obsolescencia rapida
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CONSECUENCIAS DEL NUEVO ESCENARIO PARA EL
MARKETING RELACIONAL

e El tiempo y la informacion son los factores mas
Importantes;
. La Calidad emigro de enfoque en Productos para

ENFOQUE EN EL CLIENTE !




El nuevo concepto del marketing

Marketing es una funcidn organizacional y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valor para el
consumidor y gestionar la relacion con él, con el fin de
generar beneficios para la organizacion y sus grupos de
Interés. (stakeholders = todos los segmentos que pueden

estar, en algln momento, en contacto con la organizacion).
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Lo que significa la comercializacién con
enfoque en el cliente?

«“Constituye la identificacion previa de qué atributo
del producto o servicio anadido a la venta serd mas
beneficioso para el consumidor, o de mayor valor
agregado al producto / servicio ofrecido, lo que lleva

al cliente a preferirlo a las competencias.”
(Pizzinatto, 2001, p.211)
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1"Esdificil de identificar, teniendo en cuenta los'aspectos
subjetivos inherentes a las expectativas de las personas.
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VALOR PARA EL BENEFICIOS COSTOS

CLIENTE PERCIBIDOS - PERCIBIDOS
EJEMPLO DE BENEFICIO QUE EJEMPLO DE BENEFICIO QUE
AGREGA VALOR: EL AGREGA VALOR: ENTREGA EN
ALMACENAMIENTO POR EL CASA, POR LOS PEDIDOS POR
PROVEEDOR HASTAEL DIA DE TELEFONO
USO POR EL COMPRADOR.

EJEMPLO DE BENEFICIO QUE
AGREGA VALOR“TRANSFER”
AL AEROPUERTO, A LAS 23
HORASI




“Es el

esfuerzo para ver las

necesidades intangibles del cliente: lo

gue importa es la realidad de las

operaciones y los valores de este

cliente” .

(Costa e Ribeiro, 2000, p.68.

¢, COMO HACER ESO?




MEDIANTE LA VISUALIZACION DE LAS

NECESIDADES DEL CLIENTE

a)
b)
c)
d)
e)

f)

9)

La comodidad para el acceso a su empresa: estacionamiento

La proteccion contra la lluvia
El espacio para el descanso
Espacio paralarecreacion

La respuesta de emergencia:

alimentacion, teléfono, aseos, etc

El apoyo para instalacion,
vendedores

Las expectativas psicologicas

formacion

se necesita

técnica

fuente de

de

los



Caso Pao de Acucar: la esquina del cliente




Caso Pao de Acucar: el localismo como valor




Caso Pao de Acucar: el localismo como valor




Caso Pao de Acucar: el localismo como valor




Muchas Gracias por su atencion !
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