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laciones comerciales tenemos que 
prestar especial atención al mar-
keting relacional, también llamado 
marketing de relaciones. Éste es un 
concepto que nace a partir de un 
cambio en la orientación estratégica 
de marketing, que va de la búsqueda 
por captar clientes (transacciones) a 
la búsqueda de su satisfacción inte-
gral en el largo plazo (relaciones). 
Se puede decir que el marketing 
relacional, en términos generales, 
es el proceso que integra al ser-
vicio al cliente con la calidad y el 
marketing, con el fin de establecer 
y mantener relaciones duraderas y 
rentables con los clientes.
La evolución del mercado y la cre-
ciente competencia ha dejado sin 
utilidad las teorías de Philip Kotler 
y su famoso marketing mix, donde 
las políticas de marketing estaban 
enfocadas a conseguir el mayor 
número de ventas posible dejando 
de lado los deseos del cliente.
Este marketing mix se centraba en la 

políticas que influyesen significativa-
mente en la decisión de compra de 
los consumidores: precio, producto, 
plaza (localización) y promoción.
Sin embargo, debido a la globali-
zación y a la posibilidad de adquirir 
cualquier tipo de producto en cual-
quier lugar del mundo y a la gran 
variedad de empresas existente en 
el mercado, el consumidor ha pa-

El término marketing relacional comunica la 
idea de una meta básica: construir relaciones a 
largo plazo con los clientes, lo que contribuye 
al éxito de la empresa actual. Una vez que se 
realiza un intercambio, el marketing efectivo 
demanda manejar las relaciones para que se 
generen intercambios adicionales.
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sado de ser un simple observador, 
que se dejaba llevar por la como-
didad al elemento fundamental de 
cualquier empresa.
El cliente se ha vuelto más exigente y 
no sólo pide buen precio y buena ca-
lidad del producto: busca algo más.
Para conseguir clientes, ya no sirve 
con tener una oferta competitiva. 
Ahora las empresas gráficas de-
ben diferenciarse y lograr ventajas 
competitivas a través de servicios 
adicionales que logren la satisfac-
ción del cliente y establecer rela-
ciones a largo plazo que permitan 
una fidelización del consumidor y 
una continuidad en sus compras.
Los consumidores ya son clientes de 
alguna empresa, por lo que el coste 
de captación es muy superior al coste 
de mantener a un cliente satisfecho.

de unos nuevos planteamientos en-
focados a la relación con el cliente: 

Las políticas de marketing relacional 
están fundamentadas en la creación 
de valor para lograr la fidelización y 
relaciones a largo plazo con sus clien-

coste, conveniencia y comunicación.
 Antes 

de ofrecer cualquier producto o servi-
cio, la empresa gráfica debe realizar 
un estudio profundo para determinar 
qué busca el cliente y cómo poder 
cumplir sus expectativas.

 Uno de los aspectos que 
mantienen fiel a un cliente es el cos-
te de cambio, por lo que las orga-

nizaciones deben ofrecer servicios 
posventa a sus clientes de modo 
que tengan la sensación de que si 
se van a la competencia, la pérdida 
que van a tener va a ser importante.

-
cas del marketing mix era suficiente 
tener unos canales de distribución 
adecuados para hacer llegar los pro-
ductos a sitios cercanos a sus clien-
tes. Sin embargo, ahora se debe ir 
más allá: hay que escuchar al cliente 
para conocer dónde prefiere recibir 
el producto gráfico y para facilitarle 
toda la información posible sin que 
tenga que desplazarse.

 Las anti-
guas políticas de promoción si-
guen sirviendo, aunque ya no son 
suficientes. Es necesario diseñar 
estrategias que permitan ofrecer 
información al cliente a la vez que 
reciben sus opiniones, es decir, que 
fomenten la retroalimentación.
De este modo, los conceptos de 
marketing tradicional han quedado 
obsoletos: hemos pasado de esta-
blecer monólogos con los clien-
tes a fomentar una comunicación 
bidireccional, donde el cliente es 
crítico emitiendo sus opiniones y la 
empresa debe adaptar su oferta al 
cumplimiento de sus expectativas.
En todos los sectores, incluido el 
gráfico, la perspectiva crecien-
te del marketing relacional, su 
poder a la hora de hacer comu-
nicación de valor segmentada e 
incluso personalizada, y su capa-
cidad de mostrar el retorno de 
inversión y medir resultados de 
efectividad, lo convierte en una 
herramienta fundamental.
La industria gráfica debe aprove-



char esta oportunidad, en su favor y en él de 
sus clientes, y por eso debe transformar los 
servicios de impresión en servicios de impre-
sión con valor basados en el marketing re-
lacional, considerando que ahí se empiezan 
a configurar importantes oportunidades de 
negocio y es lo que el mercado empieza a 
necesitar y demandar.

Es evidente que el concepto del marketing re-
lacional consiste básicamente en crear, fortale-
cer y mantener las relaciones de las empresas 
con sus clientes, buscando lograr los máximos 
ingresos por cliente. Su objetivo es identificar a 
los clientes más rentables para establecer una 
estrecha relación con ellos, que permita cono-
cer sus necesidades y mantener una evolución 
del producto de acuerdo con ellas a lo largo 
del tiempo. Por esta razón, cada vez con mayor 
peso, se viene aceptando y refiriendo el término 

-
ciente necesidad de las empresas de fortalecer 
las relaciones con sus clientes. Las herramientas 

-

soluciones tecnológicas para conseguir desarro-
llar las estrategias del marketing relacional.
Es muy importante para la empresa gráfi-
ca sea consciente de que debe construir y 
fortalecer una relación a largo plazo con el 
cliente para lograr unas mayores tasas de 
rentabilidad y crecimiento sostenido. El éxito 
de la empresa gráfica de hoy va a depender 
de la capacidad para poner en práctica los 
fundamentos sobre los que el marketing re-
lacional está basado, como reducir el coste 
de obtener nuevos clientes para incremen-
tar la retención de éstos, tratar a los clientes 
adecuadamente, reconocer su individualidad 
y satisfacer sus necesidades únicas para así, 
asegurarse un crecimiento sostenible que le 
aporte altas tasas de rentabilidad.

-
nejábamos con el famoso barril sin fondo; lo 
único que importaba era que la gente entrara 
y sin saber que por otro lado se iba.
Debemos ser conscientes de que el cliente 
es cada vez más exigente, en un mercado 
más que competitivo. Sólo las empresas 
que aporten verdadero valor a sus clientes 
en base a sólidas y rentables relaciones en 
el tiempo, sobrevivirán. 8
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En esta ocasión he podido charlar con  Consultor Marketing, sobre la visión del marketing 
relacional en las empresas.

 El papel del marketing como concepto es la plataforma que impulsa las ventas. Marketing y ven-

forma parte de la gestión, estrategia de negocio, teniendo en cuenta la aportación tan positiva que ofrece estu-

en definitiva creando las condiciones más favorables para que el producto o servicio se pueda vender bien ante 

: En la actualidad podemos decir que es la filosofía que las organizaciones buscan situando el foco en los 
clientes, creando relaciones con ellos, obteniendo un papel más participativo. 
 

 Es de vital importancia que toda organización que elija este camino deba estar alineada en satisfacer al 
cliente no sólo el propio equipo, tendrán un papel fundamental otros actores externos como pwroveedores o 
partners. La tendencia de este tipo de marketing es buscar relaciones de larga duración, estables bajo un marco 
“ganar - ganar” entre empresa y cliente. Este tipo de interacción ampliará el conocimiento de nuestros clientes 
por lo que se llegará a una personalización total del producto o servicio. El reto será la honestidad y transparencia 

el gran reto de incluir la información de la parte social. Por otro lado considero que será una herramienta fun-
damental las relaciones que se produzcan entre las organizaciones (alianzas, proveedores, etc.) compartiendo y 

La opinión de Pedro Canales

“Se llegará a la personalización 
total del producto o servicio”


