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1. Introducción
Nos enfrentamos a un escenario actual cada vez 

más globalizado y complejo, caracterizado por la 
maduración y fragmentación de algunos mercados, 
la caída de ciertos regímenes comunistas y socia-
listas, tal es el caso de China que emerge como una 
nueva potencia mundial; la integración económica 
internacional; la disponibilidad y abaratamiento de 
la tecnología (Internet, sms, blogs, etc.) Estos cam-
bios han provocado la intensificación de la compe-
tencia, la aceleración de los ciclos de vida de los 

productos; y en definitiva que los clientes sean más 
exigentes, estén más informados, posean un mayor 
abanico de opciones y sean menos leales. 

Hoy en día se observa en la práctica que atraer 
un nuevo cliente puede resultar cinco veces o más 
costoso que mantener uno que ya se tiene. En este 
marco se destaca la importancia que el marketing 
relacional o marketing de relaciones (relaciones em-
presa-cliente) puede desempeñar en la gestión de 
ventas, lo que se conoce como venta relacional. 

Resumen
El presente trabajo se centra en la venta relacional como un nuevo en-

foque de ventas que emerge fundamentalmente por los grandes y profun-
dos cambios que atañen al mundo de los negocios. Por tanto, en la venta 
personal se está prestando una mayor atención a los métodos basados en 
las relaciones en contraste con los paradigmas tradicionales. 

El estudio se basa en el análisis de la puesta en marcha de las herra-
mientas del marketing relacional en la gestión de ventas de los comercios 
minoristas que comercializan electrodomésticos en la ciudad de Santa Fe. 
Así también, intentaremos reflexionar acerca de las principales ventajas 
e inconvenientes de este paradigma; y en último lugar, aportaremos una 
guía de acción básica y concreta para el sector comprendida dentro de un 
plan de ventas relacional. 


