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ACERCA pE Los AUTORES

Como equipo, Philip Kotler y Gary Armstrong conforman una combinacion {inica y adecuada de habilidades para escribir un

texto de introduccion al marketing. El profesor Kotler es una de las maximas autoridades en el mundo en el area de marke-

ting. El profesor Armstrong ha recibido varios reconocimientos como docente por parte de estudiantes de la licenciatura en

negocios. Juntos, logran que el complejo mundo del marketing resulte practico, accesible y agradable.

Philip Kotler es profesor dis-
tinguido de la céatedra S.C.
Johnson & Son de marketing
internacional en la Kellogg
School of Management de
Northwestern University.
Obtuvo el grado de maestria
en economia en la University
of Chicago y su doctorado en
economia en el MIT. El doc-
tor Kotler es autor de Direc-
cion de marketing (Pearson),
ahora en su decimoquinta
edicién, uno de los libros de
texto mas utilizados en las fa-
cultades de negocios de todo el mundo. Ha escrito docenas de
otros exitosos libros y mas de 100 articulos para revistas espe-
cializadas. Es la tinica persona que ha obtenido en tres ocasio-
nes el codiciado reconocimiento Alpha Kappa Psi por el mejor
articulo del afio publicado en el Journal of Marketing.

El profesor Kotler fue el primero en recibir cuatro pre-
mios importantes: el Distinguished Marketing Educator of the
Year Award 'y el William L. Wilkie “Marketing for a Better World”
Award, ambos otorgados por la American Marketing As-
sociation; el Philip Kotler Award for Excellence in Health Care
Marketing, otorgado por la Academy for Health Care Services
Marketing, y la Sheth Foundation Medal for Exceptional Contri-
bution to Marketing Scholarship and Practice. Otros honores que
ha recibido incluyen el Sales and Marketing Executives Inter-
national Marketing Educator of the Year Award; el European As-
sociation of Marketing Consultants and Trainers Marketing
Excellence Award; el Charles Coolidge Parlin Marketing Research
Award y el Paul D. Converse Award, otorgado por la Ameri-
can Marketing Association para reconocer “contribuciones
sobresalientes a la ciencia del marketing”. Una reciente en-
cuesta realizada por la revista Forbes ubicé al profesor Kotler
entre los 10 pensadores mas influyentes en el tema de los ne-
gocios en el mundo. Y hace poco, en una encuesta que realizé
el Financial Times entre mil altos ejecutivos de todoel mundo, el
profesor Kotler se ubicé como el cuarto “gurd y escritor de
negocios mas influyente” del siglo xxr.

El doctor Kotler ha sido presidente del College on Mar-
keting del Institute of Management Sciences, director de la
American Marketing Association y consejero del Marketing
Science Institute. Ha asesorado a muchas grandes empresas
estadounidenses e internacionales en las areas de estrategias,
planeacion y organizacién de marketing, asi como en asuntos
de marketing internacional. Ha dado conferencias en Europa,
Asia y Sudamérica, también ha asesorado a empresas y gobier-
nos acerca de practicas y oportunidades de marketing global.

Gary Armstrong es profesor
emérito distinguido de la ca-
tedra Crist W. Blackwell de
nivel licenciatura en la Ke-
nan-Flagler Business School
de la University of North Ca-
rolina en Chapel Hill. Obtuvo
los grados de licenciatura y
maestria en negocios en la
Wayne State University en
Detroit; recibié su grado de
doctor en marketing en la
Northwestern University. El
doctor Armstrong ha con-
tribuido con numerosos articulos en revistas especializadas
en negocios. Como asesor e investigador, ha colaborado con
muchas empresas en las areas de investigacion de marketing,
administracién de ventas y estrategias de marketing.

Sin embargo, la actividad predilecta del profesor Arms-
trong siempre ha sido la docencia. Su reconocida catedra
Blackwell, que ha ocupado durante mucho tiempo, es la
Unica otorgada de manera permanente a profesores distin-
guidos de licenciatura en la University of North Carolina en
Chapel Hill. Ha participado en forma muy activa como pro-
fesor y administrador en el programa de licenciatura de Ke-
nan-Flager. Entre los cargos administrativos que ha ocupado,
destacan el de presidente de marketing, director adjunto del
Undergraduate Business Program y director del Business
Honors Program, entre otros. A lo largo de los afios, ha tra-
bajado estrechamente con grupos de estudiantes de negocios
y ha recibido en varias ocasiones los premios UNC por su
labor docente en la escuela de negocios. Es la tinica persona
galardonada en tres ocasiones con el Award for Excellence
in Undergraduate Teaching. Mdas recientemente, el profe-
sor Armstrong recibié el UNC Board of Governors Award
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versity of North Carolina.
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del cliente

Panorama del capitulo 5t

p senta los concep-
tos basicos de marketing. Iniciaremos con la pregunta: ;Qué es
el marketing? Dicho de manera sencilla, el marketing supone
atraer clientes y administrar relaciones redituables con ellos. El
objetivo del marketing consiste en crear valor para los clientes
con la finalidad de obtener a cambio una ganancia. Después
analizaremos los cinco pasos del proceso de marketing, lo que
incluye desde la comprensién de las necesidades del cliente y
el disefio de estrategias y programas integrados de marketing
orientados a generar valor para el cliente, hasta el estableci-
miento de relaciones con el cliente y la obtencién del valor
para la empresa. Por Ultimo, analizaremos las principales ten-
dencias y fuerzas que afectan el marketing en esta nueva era
digital, mévil, caracterizada por la irrupcion de los social media.

Marketing

Creacion de valor y compromiso

Entender estos conceptos basicos y formarse ideas propias
acerca de lo que en realidad significan para usted le brindara
una base solida para comprender los siguientes temas.

Comencemos con una buena historia acerca del marke-
ting en acciéon en Amazon.com, que es, por mucho, el co-
mercializador digital en linea lider en el mundo. ;Cuél es el
secreto del éxito de Amazon? En realidad, no hay ningun se-
creto. Amazon estad completamente orientada hacia el cliente;
le apasiona crear valor para el cliente, comprometerse y rela-
cionarse con él. A cambio, los clientes retribuyen a Amazon
siendo leales a su marca y aportando su dinero. A lo largo de
este primer capitulo y en el resto del libro, usted encontraré
de manera recurrente el tema de la creacién de valor para el
cliente con la finalidad de obtener valor a cambio.

AMAZON.COM: Obsesionada por crear valor para los clientes y forjar relaciones con ellos

uando se piensa en compras en linea, es muy probable

que piense de inmediato en Amazon. El pionero de las

ventas en linea abri6 por primera vez sus puertas virtua-

les en 1995, modificando el esquema del fundador Jeff
Bezos, quien vendia libros en la cochera de su casa en la zona
suburbana de Seattle. Amazon atin vende libros; infinidad de
libros. Pero ahora también vende musica, productos electré-
nicos, herramientas, articulos para el hogar, ropa y comesti-
bles, incluso prendas de vestir de tltima moda, diamantes sin
montar y langostas de Maine.

Desde el principio, Amazon crecié6 de manera sorpren-
dente. Sus ventas anuales se dispararon desde una modesta ci-
fra de $150 millones* en 1997, hasta mas de $74000 millones en
la actualidad. Tan s6lo durante los tltimos tres afios, los ingre-
sos de Amazon se incrementaron mas del doble. El pasado Cy-
ber Monday, Amazon.com vendi6 37 millones de articulos a sus
237 millones de clientes activos distribuidos por todo el mundo,
es decir, 428 articulos por segundo. Es probable que los ingresos
de Amazon alcancen los $100000 millones el préximo afio, en
una proporcién mas rapida que cualquier otra
compafia en la historia (a Walmart le tomé
34 afos). Asi, se convertiria en el segundo mi-
norista mas grande de Estados Unidos, s6lo
después de Walmart.

(Qué hace que la historia del éxito de
Amazon sea tan sorprendente? Su fundador
y director general Jeff Bezos lo sintetiza en

tres palabras: “Obsess over customers” (Obsesion por los clien-
tes). En esencia, la compania estd permanentemente centrada
en el cliente. “Lo que impulsa todo es la creacién de valor ge-
nuino para los clientes”, afirma Bezos. Amazon considera que
si hace lo que es bueno para los clientes, las utilidades ven-
dran como una consecuencia. Asi que la compania comienza
por centrarse en el cliente y trabaja hacia atrds. En vez de pre-
guntar qué puede hacer con sus capacidades actuales, Ama-
zon primero pregunta: ;Quiénes son nuestros clientes? ;Qué
necesitan? Luego desarrolla las capacidades necesarias para
satisfacer tales necesidades de los clientes.

En Amazon, cada decisién se toma tratando de mejorar la
experiencia del cliente en Amazon.com. De hecho, en muchas
reuniones de Amazon, la figura de mayor influencia en la sala
es la “silla vacia” —literalmente una silla desocupada frente
a la mesa— que representa al cliente, el participante de ma-
yor importancia. En ocasiones, esa silla no permanece vacia,
sino que en ella se sienta el encargado de mejorar la expe-
riencia del cliente (el “Customer Experience Bar Raiser”), un

La profunda pasién de Amazon.com por crear valor para el cliente, compro-
meterse y relacionarse con él la ha convertido en el minorista en linea lider

en el mundo. Amazon se ha convertido en modelo a seguir para las com-
paiiias que se concentran de manera obsesiva en entregar valor al cliente
como base de su éxito.

* En este libro, el signo de moneda ($) representa délares estadounidenses, a menos que se especifique otra unidad monetaria.



empleado que esta especialmente capacitado para representar
los intereses de los consumidores. Para dar a esa “silla vacia”
una voz clara y fuerte, Amazon compara continuamente su
desempefio contra 400 metas relacionadas con el cliente.

La obsesion de Amazon por satisfacer las necesidades
de sus clientes la impulsa a asumir riesgos e innovar en for-
mas que otras empresas son incapaces de lograr. Por ejemplo,
cuando se dio cuenta de que sus clientes compradores de libros
necesitaban mayor acceso a libros electrénicos y otros conteni-
dos digitales, Amazon desarroll6 el lector electrénico Kindle,
su primer producto original. El Kindle implicé trabajar durante
mas de cuatro afos y desarrollar un conjunto de habilidades
nuevas. Pero el pensamiento de Amazon de iniciar a partir de
las necesidades del cliente tuvo una recompensa generosa. El
Kindle es uno de los productos de la compania que mejor se
venden y Amazon.com vende ahora mas libros electrénicos
que ediciones impresas de lujo y rtsticas en conjunto. Adicio-
nalmente, la creciente linea de tabletas Kindle Fire de la compa-
fifa encabeza ahora el mercado de las tabletas de bajo precio. De
esta forma, lo que comenzé como un esfuerzo por mejorar la
experiencia del cliente, ahora da a Amazon una poderosa pre-
sencia en el floreciente mundo de los medios digitales y méviles
tanto como en los social media. El Kindle no sélo brinda acceso
a libros electrénicos, mdusica, videos y aplicaciones que vende
Amazon, también hace que la interaccién con el gigante en
linea sea mas fécil que nunca. Los clientes utilizan sus Kindle
para comprar en Amazon.com e interactian con la compafiia
en sus blogs y paginas de social media y redes sociales.

Algo quizd mas importante que lo que vende Amazon es
como lo vende. Amazon desea brindar una experiencia es-
pecial a cada cliente. Los clientes regulares de Amazon.com
perciben una relacién sorprendentemente fuerte con la com-
pafiia, en especial si se considera la ausencia casi absoluta de
interaccién humana real. Amazon esta obsesionada con hacer
que la experiencia de cada cliente adquiera un caracter perso-
nal. Por ejemplo, el sitio Amazon.com da la bienvenida a los
clientes con sus propias pédginas iniciales, lo que se completa
con recomendaciones personalizadas. Amazon fue la primera
compafiia en analizar el historial de compras de cada cliente,
asi como los patrones de compra de aquellos con perfiles simi-
lares, para ofrecer contenido personalizado en su sitio. Ama-
zon desea personalizar la experiencia de compra para cada
cliente individual. Segiin su razonamiento, si tiene 237 millo-
nes de clientes, deberia tener 237 millones de tiendas.

Los visitantes de Amazon.com reciben una combinaciéon
tnica de beneficios: enorme seleccion, alto valor, precios bajos
y conveniencia. Sin embargo, el factor “descubrimiento” hace
que la experiencia de compra sea realmente especial. Una
vez que usted entra al sitio web, se siente motivado a perma-
necer un rato para observar, aprender y descubrir. Amazon.
com se ha convertido en una especie de comunidad en linea
donde los clientes pueden revisar los productos, investigar al-
ternativas de compra, compartir opiniones y resefias con otros
visitantes y conversar en linea con autores y expertos. De esta
forma, Amazon hace mucho mds que tan sélo vender produc-
tos en linea. Atrae a los clientes y entabla relaciones directas
y personalizadas con ellos, brinddndoles asi experiencias sa-
tisfactorias en linea. Afo tras afio, Amazon se coloca en el pri-
mer lugar, o muy cerca, de la lista de empresas que brindan
satisfaccion al cliente entre todas las industrias.

Con base en su notable crecimiento, muchos analistas han
especulado que Amazon se convertird en el Walmart de la web.

CAPITULO 1 | Marketing: Creacién de valor y compromiso del cliente

“Consideramos a nuestros

clientes como invitados a una
fiesta en la que nosotros
somos los anfitriones. Nuestro
trabajo de cada dia es hacer
que cada aspecto importante
de la experiencia del cliente sea
un poco mejor”. —Jeff Bezos

Amazon.com hace mucho mas que tan sélo vender productos en
linea. Crea experiencias satisfactorias en linea para los clientes.

“El motor de todo es la creacién de valor genuino para los clientes”,
afirma el fundador y director general de Amazon, Jeff Bezos.

Contour por Getty Images

De hecho, argumentan algunos, ya lo es. Aunque las ventas to-
tales de Walmart —las cuales ascienden a $469000 millones—
opacan la cifra de ventas de Amazon, $74000 millones, las
ventas en linea de Amazon son siete veces mas cuantiosas que
las de Walmart. Asi que en linea, es Walmart la que va detras
de Amazon. Dicho de otra forma, Walmart desea convertirse
en la Amazon de la web, y no al revés. Sin embargo, a pesar
de sus proporciones colosales, para alcanzar a Amazon en li-
nea, Walmart tendra que igualar la grandiosa experiencia que
Amazon.com brinda a sus clientes, y eso no sera fécil.
Cualquiera que sea el resultado, Amazon se ha conver-
tido en el modelo a seguir para las empresas que se enfocan de
manera obsesiva en entregar valor al cliente para tener éxito.
Jeff Bezos supo desde el principio que si Amazon creaba un
valor superior para sus clientes, ganaria no sélo un buen ne-
gocio sino también lealtad, y que el éxito vendria en términos
de ventas y utilidades para la empresa. En palabras de Bezos:
“Cuando las cosas se complican, las simplificamos pregun-
tando: “;Qué es mejor para el cliente?”. Creemos que, de esa

forma, las cosas saldran bien en el largo plazo".1
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4 ‘ Marketing

Descripcidn de objetivos

0BJETIVO 1 Definir qué es el marketing y explicar los pasos del proceso de marketing.
iQué es el marketing? (pp. 4-6)

0BJETIVO 2 Explicar la importancia de entender a los clientes y al mercado e identificar los cinco
conceptos basicos del mercado.

Conocimiento del mercado y necesidades de los clientes (pp. 6-9)

OBJETIVO 3 Identificar los principales elementos de una estrategia de marketing centrada en el cliente y
analizar las orientaciones de la direcciéon de marketing que guian la estrategia de marketing.

Disefio de una estrategia de marketing orientada a crear valor para el cliente (pp. 9-12)
Elaboracion de un plan y un programa de marketing integrados (pp. 12-13)

OBJETIVO 4 Analizar la administracion de las relaciones con el cliente e identificar estrategias
de creacion de valor para el cliente y a cambio captar valor de éste.

Establecimiento de relaciones con el cliente (pp. 13-22)
Captacion del valor de los clientes (pp. 22-24)

OBJETIVO 5 Describir las principales tendencias y fuerzas que estan modificando el panorama
de marketing en esta era de relaciones.

El cambiante panorama del marketing (pp. 24-29)

LaS Compaﬁias EXItosaS de |‘I0y tienen algo en comun: igual que Amazon, estan

muy enfocadas en el cliente y sumamente comprometidas con el marketing. Estas compafiias
comparten una pasion por entender y satisfacer las necesidades del cliente en mercados meta
bien definidos. Motivan a todos en la organizacién a ayudar a forjar relaciones duraderas con
los clientes creando valor.

Las relaciones con los clientes y el valor de éstos son especialmente importantes en la ac-
tualidad. Al enfrentar notables avances tecnoldgicos y enormes desafios econdmicos, sociales y
ambientales, los clientes de hoy se relacionan digitalmente con las companias y entre si, gastan
su dinero con mas cuidado y reconsideran sus relaciones con las marcas. Los nuevos desarrollos
en los medios digitales y moviles, asi como en social media, han revolucionado la forma en que
los consumidores compran e interactiian, por lo que se requieren nuevas estrategias y tacticas de
marketing. En los actuales tiempos de continuo cambio, es mds importante que nunca establecer
relaciones sélidas con los clientes basadas en un valor real y duradero.

Mas adelante en este capitulo examinaremos los interesantes y nuevos desafios que enfren-
tan tanto los consumidores como los especialistas en marketing. Pero antes analizaremos los
conceptos basicos del marketing.

Comentario | Deténgase un ’Lﬂ“é es EI marketlng?

del autor | momento y piense

¢6mo responderia esta pregunta El marketing, mas que cualquier otra funcién de negocios, se refiere a la relacion con los clientes.

antes de estudiar el marketing. Aunque més adelante analizaremos definiciones detalladas del marketing, quiza la definicién
Luego, vea cémo cambia su mas sencilla sea: el marketing es la actividad encaminada a atraer clientes y administrar relaciones redi-
respuesta conforme lee el tuables con ellos. La meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles
capitulo. un valor superior y mantener y hacer crecer a la clientela actual satisfaciendo sus necesidades.

Por ejemplo, McDonald’s cumple su lema “i'm lovin’ it” al ser “el lugar favorito y la manera
predilecta de comer de nuestros clientes” en todo el mundo, lo cual le otorga tanta participacion



CAPITULO 1 | Marketing: Creacion de valor y compromiso del cliente 5

de mercado como la que logran juntos sus cuatro mas cercanos competidores. Walmart se ha
convertido en el minorista mas grande y la compafiia de mayor tamafno del mundo al cumplir
su promesa: “Save Money. Live Better”. Facebook ha logrado atraer a mas de mil millones de
usuarios activos en la web y mediante dispositivos méviles en todo el mundo ayudandoles a
“conectarse y compartir su vida con los demas”.

El marketing sélido es crucial para el éxito de toda organizacién. Grandes empresas con
fines de lucro, como Google, Target, Procter & Gamble (P&G), Coca-Cola y Microsoft utilizan el
marketing, pero también lo utilizan organizaciones no lucrativas, como universidades, hospita-
les, museos, orquestas sinfénicas e incluso iglesias.

Usted ya sabe mucho acerca del marketing, ya que éste se encuentra en todo lo que le rodea.
El marketing llega a usted al estilo tradicional: lo podemos ver en la abundancia de productos
que existen en cada centro comercial y en los anuncios que ocupan la pantalla del televisor, que
aparecen en revistas o que llenan el buzén del correo. ® Sin embargo, en afios recientes los
especialistas en marketing han conjuntado varios nuevos métodos de marketing, los cuales van
desde creativos sitios web y aplicaciones para teléfonos méviles hasta blogs, videos en linea y en
social media. Estos nuevos métodos hacen algo mas que enviar mensajes a las masas; llegan a
los clientes de forma directa, personalizada e interactiva. Los especialistas en marketing de hoy
quieren convertirse en parte de su vida y enriquecer sus
experiencias con sus marcas, es decir, ayudarlo a vivir
sus marcas.

Vemos el marketing en casi todo lo que hacemos, en
el hogar, en la escuela, en el trabajo y en los lugares de es-
parcimiento. Sin embargo, es mucho mas de lo que llega
a la vista fortuita del consumidor. Detras de todo eso
hay una enorme red de personas y de actividades que
compiten por nuestra atencién y nuestras compras. Este
libro nos ofrece una introduccién completa a los concep-
tos bésicos y a las précticas actuales del marketing. En el
presente capitulo, iniciamos con una definicién de mar-
keting y del proceso de marketing.

Definicion de marketing

(Qué es marketing? Muchas personas creen que sélo con-
siste en vender y hacer publicidad. Todos los dias nos bom-

@ El marketing esta a nuestro alrededor tanto en formas antiguas y bardean con comerciales de television, catédlogos, llamadas
tradicionales como en nuevas modalidades, las cuales van desde sitios ~ de ventas y mensajes en linea. No obstante, las ventas y la
web y aplicaciones de teléfonos méviles hasta videos y social media publicidad son herramientas y son la punta del iceberg del
en linea. marketing.

Justin Lewis En la actualidad, el marketing debe entenderse no

Marketing

Proceso mediante el cual las
companias crean valor para
sus clientes y establecen
relaciones sélidas con ellos
para obtener valor a cambio
de ello.

en el sentido tradicional de realizar una venta —"hablar y vender”—, sino en el sentido moderno
de satisfacer las necesidades del cliente. Si el especialista en marketing logra atraer a los consumi-
dores, entiende bien sus necesidades, desarrolla productos que ofrezcan un valor superior al
cliente, fija sus precios adecuadamente y distribuye y promueve de manera eficaz, entonces sus
productos se venderan con mucha facilidad. De hecho, segtin el gurt de la administracién Peter
Drucker: “El objetivo del marketing consiste en lograr que la labor de las ventas sea innecesa-
ria”.? Las ventas y la publicidad son s6lo una parte de una mezcla de marketing de mayores dimen-
siones, es decir, un conjunto de herramientas de marketing que funcionan de manera coordinada
y coherente para atraer a los clientes, satisfacer sus necesidades y entablar relaciones con ellos.

En términos generales, el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando
valor con otros. En un contexto de negocios mas reducido, el marketing implica establecer rela-
ciones de intercambio de valor y redituables con los clientes. Por lo tanto, definimos el marke-
ting como el proceso mediante el cual las companias crean valor para sus clientes y establecen
relaciones sélidas con ellos para obtener valor a cambio de ello.?

El proceso de marketing

@ La figura 1.1 presenta un modelo sencillo de cinco pasos del proceso de marketing para crear
valor y obtenerlo a partir del cliente. En los primeros cuatro pasos, las companias se enfocan en enten-
der a los consumidores, crear valor para el cliente y establecer relaciones sélidas con éste. En el dltimo
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/Comentario El marketing
del autor | se refiere a

la creacion de valor para los
clientes. Por lo tanto, como
primer paso del proceso de
marketing, la compania debe
comprender plenamente a los
consumidores y al mercado en

\que opera.

Necesidades
Estados de carencia percibida.

Deseos

Forma que adoptan las
necesidades humanas
moldeadas por la cultura y la
personalidad del individuo.

Demandas
Deseos humanos respaldados
por el poder de compra.

® Permanecer cerca de los clientes: El director general de Boston
Market, George Michel, con frecuencia visita los restaurantes de la
compaiia para trabajar en el comedor y acercarse a los clientes con
la intencién de conocer “lo bueno, lo malo y lo feo”.

Invision para Boston Market

paso, las compaiiias obtienen las recompensas derivadas de crear un valor superior para el cliente. Al
crear valor para los consumidores, las empresas, a la vez, captan el valor de sus clientes en forma de
ventas, utilidades y capital de clientes a largo plazo.

En el presente capitulo y en el siguiente, examinaremos los pasos de este modelo sencillo de
marketing. En este capitulo revisaremos cada paso, aunque nos enfocaremos mas en las etapas
que se refieren a los clientes —comprenderlos, atraerlos, entablar relaciones y obtener valor de
ellos—. En el capitulo 2 estudiaremos con mayor detalle los pasos segundo y tercero, es decir, el
disefo de estrategias de marketing para crear valor y la elaboracién de programas de marketing.

Conocimiento del mercado y necesidades de los clientes

Como un primer paso, los especialistas en marketing deben entender las necesidades y los de-
seos de los clientes, asi como el mercado dentro del cual operan. Ahora examinaremos cinco
conceptos fundamentales acerca del cliente y del mercado: (1) necesidades, deseos y demandas;
(2) ofertas del mercado (productos, servicios y experiencias); (3) valor y satisfaccion; (4) intercambios y
relaciones y (5) mercados.

Necesidades, deseos y demandas del cliente

El concepto fundamental que sustenta el marketing son las necesidades humanas. Las necesidades
humanas son estados de carencia percibida e incluyen las necesidades fisicas bésicas de alimento,
ropa, calidez y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto; y las necesidades individua-
les de conocimientos y expresion personal. Los especialistas en marketing no crearon tales necesida-
des, sino que éstas forman parte de los seres humanos.

Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la cultura y la
personalidad del individuo. Un hombre estadounidense necesita alimentos pero desea una Big Mac,
papas fritas y una bebida gaseosa. Un individuo de Paptia, Nueva Guinea, necesita alimentos, pero
desea: arroz, carne de cerdo y tubérculos como la batata y el hame. Los deseos estan moldeados por
la sociedad en la que se vive y se describen en términos de objetos que satisfacen esas necesidades.
Cuando los deseos estan respaldados por el poder de compra se convierten en demandas. A partir
de sus deseos y recursos, las personas demandan productos cuyos beneficios sumen la mayor canti-
dad de valor y satisfaccién posible.

En sus actividades de marketing, las compaiias exitosas se esfuerzan por informarse y en-
tender las necesidades, los deseos y las demandas de sus clientes. Realizan investigacién del
consumidor, analizan grandes cantidades de datos de sus clientes y los observan mientras éstos
compran e interactian, ya sea en linea o de forma presencial. Su personal, de todos los niveles
incluyendo la alta administracién, permanece cerca de los clientes.*

El presidente y director general de Walmart, Michael Duke, y todo su equipo ejecutivo realizan con regu-
laridad visitas a las tiendas y al domicilio de los clientes para comprender las necesidades de éstos. Los
especialistas en marketing de McDonald’s con frecuencia sostienen
charlas al conectarse directamente con los seguidores de la cuenta de
Twitter de la empresa, ya sean clientes o criticos, para conocer lo que
piensan acerca de temas que van desde nutricién y sustentabilidad
hasta productos y promociones de la marca. @ Y el director general
de Boston Market, George Michel, realiza frecuentes visitas a los res-
taurantes de la compafiia para trabajar en el comedor y acercarse a los
clientes con la intencién de conocer “lo bueno, lo malo y lo feo”. Tam-
bién permanece conectado leyendo los mensajes de los clientes en
el sitio web de Boston Market, e incluso realiza llamadas sorpresa a
algunos consumidores (esto es, sin conocerlos previamente) para en-
terarse mds. “Estar cerca de los clientes es sumamente importante”,
afirma Michel. “Asi logro enterarme de lo que valoran y aprecian”.

Ofertas de mercado —productos,
Servicios y experiencias

Las necesidades y los deseos de los consumidores se satisfacen
con las ofertas de mercado, es decir, mediante cierta com-
binacién de productos, servicios, informacién o experiencias
que se ofrece a un mercado para satisfacer una necesidad o un
deseo. Las ofertas de mercado no se limitan a productos fisicos,
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El proceso de marketing: creacion de valor para el cliente y obtencion de valor a cambio de ello.

Creacion de valor para los clientes y
establecimiento de relaciones con ellos

Captar a cambio valor
de los clientes

Entender el
mercado y las

necesidades y los
deseos del cliente

iEsta importante figura muestra el
marketing de manera breve! Al crear
valor para los clientes, los especialistas
en marketing obtienen a cambio valor
delos clientes. Este proceso de cinco
pasos constituye la estructura de
marketing para el resto del capitulo

y del libro.

Ofertas de mercado
Cierta combinacion de
productos, servicios,
informacion o experiencias que
se ofrece a un mercado para
satisfacer una necesidad o un
deseo.

Miopia de marketing
Error de poner mayor atencion
y enfoque a los productos
especificos que ofrece una
compania que a los beneficios
y experiencias que provocan.

@ Experiencias de marketing: Mas que una aplicacién de juego para dispositivos
moviles, Angry Birds es “un entretenimiento digital en una destruccién gozosa y
adictiva”. Su creador, Rovio, planea expandir la experiencia de Angry Birds mediante
videos animados, productos patentados e incluso parques infantiles

y de diversiones con la marca Angry Birds.

Disefiar una Elaborar un Establecer il Captar valor de los

estrategia de programa de relaciones clientes para
marketing centrada * marketing integrado % redituables % o

en crear valor que proporcione y lograr el deleite . obter.ler u“"d.ades

para el cliente un valor superior del cliente Bl Y capital de clientes

también incluyen servicios, es decir, actividades o beneficios que se ofrecen en venta, los cuales
son basicamente intangibles y no derivan en la posesion de algo. Algunos ejemplos son los ban-
cos, las lineas aéreas, los hoteles y los servicios de reparaciones para el hogar.

De manera mas general, las ofertas de mercado también incluyen otras entidades, tales como
personas, lugares, organizaciones, informacion e ideas. Por ejemplo, la campafia “Pure Michigan” pro-
mueve el estado de Michigan como un destino turistico que “permite que la naturaleza virgen y
el caracter auténtico revitalicen su espiritu”. Por su parte, el Ad Council y la National Highway
Traffic Safety Administration de Estados Unidos crearon la campafia “Stop the Texts. Stop the
Wrecks” (Alto a los textos, alto a los choques), que promueve la idea de dejar de escribir tex-
tos en teléfono celular mientras se conduce. Esta campafa destaca el hecho de que un conductor
que escribe textos mientras maneja tiene 23 veces mas probabilidades de sufrir un accidente que
alguien que se concentra en conducir.’

Muchos vendedores cometen el error de poner mayor atencién a los productos especificos
que ofrecen y no a los beneficios y experiencias que éstos provocan. Tales vendedores padecen
la miopia de marketing; estdn tan interesados en sus productos que se concentran sélo en los
deseos existentes y pierden de vista las necesidades latentes y actuales del cliente.® Olvidan que
un producto es sélo una herramienta para resolver un problema del consumidor. Un fabricante
de brocas de un cuarto de pulgada para taladros pensaria que el cliente necesita una broca, pero
lo que en realidad necesita éste es un orificio de un cuarto de pulgada. Estos vendedores tendran
problemas si se lanza un nuevo producto que cubra mejor la necesidad del cliente o que lo haga a
un menor costo. El cliente tendrd la misma necesidad, pero deseard el producto nuevo.

Los especialistas en marketing inteligentes ven mas alla de los atributos que tienen los pro-
ductos y servicios que venden. Al combinar servicios y productos diversos, crean experiencias
de marca para los consumidores. Por ejemplo, usted no sélo visita el Walt Disney World Resort,
sino que usted y su familia se sumergen en un mundo maravilloso, donde los suefios se hacen
realidad y las cosas atin funcionan de la manera en que deberian. “jDejemos que la magia co-
mience!”, decia Disney.

De manera similar, ® Angry Birds es mucho mas que una aplicacién mévil de un juego. Para
mas de 200 millones de asiduos usuarios al mes
localizados en 116 paises, es una experiencia de
distracciéon profunda. Como dice un observa-
dor: “La tierra de Angry Birds es un estado de
conciencia, un entretenimiento digital en una
destruccién gozosa y adictiva, un refugio del
aburrimiento de los viajes en tren subterraneo y
de las salas de espera de los médicos, donde el
fino arte de lanzar pequefios péjaros de colores
brillantes hacia una fortaleza de madera, para
vencer a los cerdos que se refugian dentro, co-
bra gran sentido y es inmensamente satisfacto-
rio”. Hasta ahora, en todas sus versiones, Angry
Birds se ha descargado mas de dos mil millones
de veces. El creador del juego, Rovio, planea ex-
pandir la experiencia de Angry Birds mediante
breves videos animados (Angry Birds Toons) y
peliculas animadas en tercera dimensién hasta
incluir una creciente lista de nuevos juegos, ju-
guetes patentados, ropa, articulos decorativos
para el jardin e incluso parques infantiles de di-
versiones y tematicos.”

llustracion tomada del Archivo CEET GDA Photo Service/Newscom
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Intercambio

Acto de obtener un objeto
deseado que esta en manos
de alguien, ofreciéndole algo
a cambio.

Mercado

Conjunto de todos los
compradores reales y
potenciales de un producto
0 servicio.

Valor y satisfaccion del cliente

Por lo general, los consumidores se enfrentan a una gran gama de productos y servicios que podrian
satisfacer una necesidad especifica. ;Cémo eligen entre tantas ofertas de mercado? Los clientes se
forman expectativas acerca del valor y la satisfaccién que diversas ofertas de marketing les brinda-
ran y compran de acuerdo con lo que esperan. Los clientes satisfechos compran de nuevo y cuentan
a otros sus buenas experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia recurren a los competido-
res y desacreditan el producto ante los demas.

Los especialistas en marketing deben ser cuidadosos al establecer el nivel correcto de expec-
tativas. Si establecen expectativas demasiado bajas, quiza satisfagan a quienes compran, pero no
lograran atraer a suficientes compradores. Si elevan demasiado las expectativas, los comprado-
res se desilusionaran. El valor y la satisfaccion del cliente son fundamentales para establecer y
administrar las relaciones con el cliente. Nos referiremos de nuevo a estos importantes conceptos
mas adelante en el capitulo.

Intercambios y relaciones

El marketing ocurre cuando las personas deciden satisfacer sus necesidades y deseos mediante
relaciones de intercambio. Un intercambio es el acto de obtener un objeto deseado que esta
en manos de alguien, ofreciéndole algo a cambio. En el sentido mas amplio, el especialista en
marketing intenta provocar una respuesta ante una oferta de mercado. La respuesta podria ser
algo mas que el simple hecho de comprar o comerciar productos y servicios. Por ejemplo, un
candidato politico necesita votos, una iglesia desea feligreses, una orquesta desea un ptblico y
un grupo de accién social busca la aceptacion de ideas.

El marketing consiste en acciones que se realizan para generar, mantener y fortalecer relacio-
nes de intercambio deseables con publicos meta, las cuales implican productos, servicios, ideas
u otros objetos. Las empresas desean establecer relaciones sélidas al ofrecer al cliente de manera
consistente un valor superior. Mas adelante abundaremos en el importante concepto de la admi-
nistracién de las relaciones con el cliente.

Mercados

Los conceptos de intercambio y relaciones nos conducen al concepto de mercado. Un mercado
es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Tales
compradores comparten una necesidad o un deseo en particular que se puede satisfacer me-
diante relaciones de intercambio.

El marketing implica administrar mercados para generar relaciones redituables con el cliente.
Sin embargo, establecer esas relaciones requiere de esfuerzo. Los vendedores deben buscar y atraer
compradores, identificar sus necesidades, disefiar buenas ofertas de mercado, establecer sus pre-
cios, promoverlas, almacenarlas y entregarlas. Actividades como investigacién del consumidor,
desarrollo de productos, comunicacién, distribucion, fijaciéon de precios y prestacion de servicios
resultan fundamentales para el marketing.

A pesar de que por lo regular pensamos que son los vendedores quienes llevan a cabo el
marketing, los compradores también participan en él. Los consumidores realizan marketing
cuando se dan cuenta que necesitan productos, buscan productos, interactian con las compa-
fias para obtener informacién y realizan sus compras. De hecho, las tecnologias digitales de
hoy, desde los sitios web y las aplicaciones de los teléfonos celulares hasta la desmedida
aparicién de social media, han dado poder a los consumidores convirtiendo el marketing en un
proceso bidireccional. Asi, ademds de administrar las relaciones con el cliente, los gerentes de
marketing actuales también deben manejar en forma eficaz las relaciones que administran los clien-
tes. Los especialistas en marketing ya no sélo preguntan: “;De qué manera podemos influir en
nuestros clientes?”, sino también: “; De qué manera influyen los clientes en nosotros?”, e incluso:
“¢De qué manera nuestros clientes ejercen influencia sobre los demas?”.

® Lafigura 1.2 muestra los elementos principales de un sistema de marketing. El marke-
ting implica servir a un mercado de consumidores finales frente a los competidores. La compa-
fia y los competidores investigan el mercado e interactian con los consumidores para entender
sus necesidades. Luego crean y envian sus ofertas de mercado, sus mensajes y algunos otros con-
tenidos de marketing a los consumidores, ya sea en forma directa o a través de intermediarios de
marketing. Todos los que participan en el sistema reciben la influencia de importantes fuerzas
del entorno (demogréficas, econémicas, naturales, tecnolégicas, politicas y socioculturales).

Cada elemento del sistema agrega valor para el siguiente nivel. Las flechas representan relacio-
nes que deben establecerse y administrarse. Asi, el éxito de una compania al establecer sus relaciones
redituables depende no sélo de sus propios actos, sino de lo bien que funcione todo el sistema para
satisfacer las necesidades de los consumidores finales. Walmart seria incapaz de cumplir su promesa
de precios bajos si sus proveedores no le entregaran mercancia a bajo costo; ni Ford podria ofrecer
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® FIGURA | 1.2
Un sistema moderno

de marketing. Compafia
b q * % Intermediarios Consumidores
Cada elemento del sistera afiade valor. Walmart vrovee ores % * de marketing finales
serfa incapaz de cumplir su promesa de precios Competidores

bajos si sus proveedores no le ofrecieran costos
bajos. Ford no podria entregar una experiencia
de alta calidad en la posesion de un automovil

si sus distribuidores no brindaran un servicio . . ‘
excelente Principales fuerzas ambientales y

Las flechas representan relaciones que deben desarrollarse
y administrarse con la finalidad de crear valor para los
clientes y relaciones redituables con ellos.

una experiencia de alta calidad en la posesién de un automovil si sus distribuidores no brindaran un
servicio de excelencia en ventas.

-»Disefio de una estrategia de marketing orientada
a crear valor para el cliente

Una vez que la gerencia de marketing entiende plenamente a los consumidores y al mercado, esta en
condiciones de disefiar una estrategia de marketing orientada a crear valor para el cliente. Definimos
la direccién de marketing como el arte y la ciencia de elegir mercados meta y establecer relaciones
redituables con ellos. El objetivo del gerente de marketing es encontrar, atraer, mantener y cultivar
clientes meta mediante la creacién, la entrega y la comunicacion de valor superior para el cliente.

Para disefiar una estrategia de marketing exitosa, el gerente de marketing debe responder
dos preguntas fundamentales: ;A qué clientes debemos servir? (;cudl es nuestro mercado meta?) y ;de
qué forma podemos servir mejor a esos clientes? (;cudl es nuestra propuesta de valor?). A continuacién
analizaremos brevemente estos conceptos de estrategia de marketing y luego los estudiaremos con
mayor detalle en el capitulo 2.

Comentario | Una vez que
delautor | [a compania
entiende plenamente a sus
consumidores y al mercado, debe
decidir a qué clientes atenderd y
como les proporcionara valor.

Direccion de marketing
Arte y ciencia de elegir
mercados meta y establecer
relaciones redituables con
ellos.

Seleccidn de los clientes a quienes se dara servicio

Ante todo, la compania debe decidir a quién brindara servicio. Para ello, divide el mercado en seg-
mentos de clientes (segmentacion de mercado) y elige los segmentos en los cuales se enfocara (mercado
meta). Algunos creen que la direccién de marketing implica localizar el mayor ntimero posible de
clientes e incrementar la demanda. Sin embargo, los gerentes de marketing saben que no es posi-
ble servir a todos los clientes en todas las formas. Al tratar de servir a todos los clientes, es muy pro-
bable que no sirvan bien a ninguno. En vez de ello, la compaiiia debe seleccionar sélo a los clientes
que es capaz de atender bien y de manera redituable. Por ejem-
plo, Nordstrom se enfoca de manera redituable en profesionistas
adinerados; Dollar General obtiene ganancias al servir a familias
con medios mas modestos.

A fin de cuentas, los gerentes de marketing deben decidir
a cudles clientes desean servir, asi como el nivel, el momento
y la naturaleza de su demanda. En términos sencillos, la direc-
cién de marketing es la administracion del cliente y la adminis-
tracion de la demanda.

Seleccidn de una propuesta de valor

La compafia también debe decidir como atendera a los clien-
tes meta, es decir, en qué forma se diferenciard y posicionard en
el mercado. La propuesta de valor de una marca es el conjunto
de beneficios o valores que promete entregar a los consumi-

Nutrioli

e

@ Propuesta de valor: Nutrioli es el “primer aceite funcional
en México que contribuye al cuidado del cerebro”. Ademas de

promover una nutricién integral para el cuerpo por su origen
100% puro de soya, integrarlo a la dieta puede ayudar a llevar un
estilo de vida saludable y a contribuir a la nutricién del cerebro,
que requiere de nutrientes esenciales como el DHA, que se
encuentra de manera natural principalmente en microalgas
marinas y en peces que se alimentan de ellas como el salmoén,
atun y anchoas.

dores para satisfacer sus necesidades. BMW promete “la mas
avanzada maquina de manejo”, mientras que Nissan afirma
que su automovil Leaf es “100% eléctrico, cero emisiones y sin
tubo de escape”. Los zapatos New Balance’s Minimus le hacen
sentir que “lo tinico mejor serfa andar descalzo”; y los zapa-
tos Vibram FiveFingers afirman que “usted es la tecnologia”.
Facebook le ayuda a “ponerse en contacto y compartir con la
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Concepto de producciéon
Es la idea de que los
consumidores favorecen

los productos que estan
disponibles y son accesibles;
por lo tanto, la organizacion
debe enfocarse en mejorar la
eficiencia de la produccion y la
distribucion.

Concepto de producto
Es la idea de que los
consumidores favorecen los
productos que ofrecen lo
mejor en calidad, desempeno
y caracteristicas; por lo

tanto, la organizacion deberia
dedicar su energia a mejorar
continuamente sus productos.

Concepto de ventas

Es la idea de que los
consumidores no compraran
suficientes productos de la
compania a menos que ésta
realice una labor de ventas y
de promocion a gran escala.

gente en su vida”, mientras que YouTube “proporciona un lugar para que las personas se pongan
en contacto, se informen e inspiren a otros alrededor del mundo”. @ Y Nutrioli, el aceite 100%
puro de soya, “es el primer aceite funcional en México que contribuye al cuidado del cerebro”.
Tales propuestas de valor distinguen a una marca de otra. Responden a la pregunta que se
hace el cliente: “;por qué deberia comprar su marca en vez de la del competidor?”. Las compaiiias
tienen que disefar propuestas de valor sélidas para obtener la mayor ventaja posible en sus mer-
cados meta. Por ejemplo, el calzado Vibram FiveFingers promete lo mejor de dos mundos: correr
con zapatos y descalzo. “Se obtiene la salud y los beneficios que implica correr descalzo, en combi-
nacién con una suela Vibram que le protege de los elementos y obstaculos que haya en su camino”.
Con los zapatos Vibram FiveFingers, “cuanto més se parecen al pie, mas acttian como un pie”.

Orientaciones de la direccion de marketing

La direccién de marketing busca disefar estrategias para llegar a los consumidores meta y en-
tablar relaciones redituables con ellos. Pero ;qué filosofia deberia guiar tales estrategias de mar-
keting? ;Qué importancia deberia darse a los intereses de los clientes, de la organizacién y de la
sociedad? Muy a menudo, esos intereses entran en conflicto.

Hay cinco conceptos alternativos que las organizaciones podrian utilizar para disefiar y poner
en préctica sus estrategias de marketing: produccién, producto, ventas, marketing y marketing societal.

Concepto de produccion

El concepto de produccion sefala que los consumidores favorecen los productos que estdn
disponibles y son accesibles. Por lo tanto, la gerencia debe concentrarse en mejorar la eficiencia
de la produccioén y la distribucion. Este concepto es una de las orientaciones mas antiguas que
guia a los vendedores.

El concepto de produccién atin es una filosofia dtil en algunas situaciones. Por ejemplo,
el fabricante de computadoras personales Lenovo y el de productos electrodomésticos Haier
dominan el mercado chino, altamente competitivo y sensible al precio, mediante bajos costos
de mano de obra, produccién muy eficiente y distribucién masiva. No obstante, aunque resulta
atil en algunas situaciones, el concepto de produccién puede originar miopia de marketing. Las
compafiias que adoptan esta orientacién corren el gran riesgo de enfocarse demasiado en sus
propias operaciones y perder de vista el objetivo real: satisfacer las necesidades de los clientes y
establecer relaciones con ellos.

Concepto de producto

El concepto de producto sostiene que los consumidores favorecen los productos que ofrecen
mejores caracteristicas de calidad, desempefio e innovacién. De acuerdo con este concepto, la
estrategia de marketing se enfoca en mejorar el producto en forma continua.

La calidad y la mejora del producto son elementos importantes de la mayoria de las estrate-
gias de marketing. Sin embargo, enfocarse iinicamente en los productos de la compania también
podria conducir a miopia de marketing. Por ejemplo, algunos fabricantes consideran que si son
capaces de “disefiar una mejor ratonera, el mundo entero tocara a su puerta”; sin embargo, a me-
nudo quedan amargamente desilusionados. Es probable que los consumidores estén buscando
una mejor solucién para el problema de los ratones, pero no necesariamente una mejor trampa
para éstos. La mejor soluciéon podria ser un aerosol quimico, un servicio de exterminaciéon
de plagas, un gato doméstico o algo que funcione mejor que una ratonera. Ademads, una mejor
trampa para ratones no se venderad a menos que el fabricante disefie, empaque y fije su precio en
forma atractiva; ubique el producto en canales de distribucién convenientes; capte la atenciéon de
los consumidores que lo necesitan y los convenza de que se trata de un mejor producto.

Concepto de ventas

Muchas compariias siguen el concepto de ventas, el cual afirma que los consumidores no
compraran suficientes productos de la compania a menos que ésta realice un esfuerzo de promo-
cién y ventas a gran escala. El concepto de ventas suele practicarse con los bienes no buscados, es
decir, aquellos que los consumidores normalmente no piensan comprar, como seguros de vida o
“donaciones” de sangre. Estas industrias deben ser habiles para localizar prospectos y venderles
con base en los beneficios del producto.

Sin embargo, una estrategia de marketing tan fuerte como ésta supone riesgos elevados ya
que se interesa principalmente en generar transacciones de ventas y no en desarrollar relaciones
redituables y de largo plazo con el cliente. Con frecuencia, su objetivo consiste en vender lo
que la empresa fabrica, en lugar de fabricar lo que el mercado necesita. Supone que a aquellos
clientes a quienes se convenza de comprar el producto les gustard; o bien, que si no les gusta,
tal vez olviden su desilusién y lo compren de nuevo mas adelante. Por lo general, se trata de
suposiciones erroneas.
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Comparacion entre los conceptos
de ventas y de marketing.

El concepto de ventas implica una
perspectiva de adentro hacia fuera,
la cual se concentra en los
productos existentes y en una gran
cantidad de ventas. Su objetivo es
vender lo que la compafifa fabrica,
en lugar de fabricar lo que el cliente
desea.

Concepto de marketing
Filosofia segun la cual el

logro de las metas de la
organizacion depende de
conocer las necesidades y

los deseos de los mercados
meta, asi como de ofrecer la
satisfaccion deseada de mejor
manera que los competidores.

Concepto de marketing
societal

Es laidea de que las
decisiones de marketing de
una compania deberian tomar
en cuenta los deseos de los
consumidores, las necesidades
de la compania y los intereses
a largo plazo tanto de los
consumidores como de la
sociedad.
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Concepto de marketing

El concepto de marketing establece que el logro de las metas organizacionales depende de
conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta, asi como de ofrecer la satisfaccion
deseada de mejor manera que los competidores. De acuerdo con el concepto de marketing, la
direccion hacia las ventas y las utilidades se basan en el cliente y en el valor. En vez de seguir una
filosofia de hacer y vender centrada en el producto, el concepto de marketing es una filosofia de
detectar y responder centrada en el cliente. El trabajo no es encontrar a los clientes adecuados para
el producto, sino encontrar los productos adecuados para sus clientes.

® Lafigura 1.3 compara los conceptos de ventas y de marketing. El concepto de ventas
implica una perspectiva de adentro hacia fuera. Se inicia en la fabrica, se concentra en los produc-
tos existentes de la compafiia e invita a realizar una intensa campafa de promocién y ventas para
lograr ventas redituables; su objetivo principal es conquistar al cliente, es decir, realizar ventas a
corto plazo sin importar mucho quién realiza la compra y por qué.

Por el contrario, el concepto de marketing adopta una perspectiva de afuera hacia dentro.
Como senala Herb Kelleher, el pintoresco fundador de Southwest Airlines: “No contamos con
un departamento de marketing; tenemos un departamento del cliente”. El concepto de marke-
ting inicia con un mercado bien definido, se enfoca en las necesidades del cliente e integra todas
las actividades de marketing que afectan a los consumidores. A la vez, genera utilidades al esta-
blecer relaciones con los clientes correctos basadas en brindarles valor y satisfaccion.

La aplicacién del concepto de marketing con frecuencia implica més que el simple hecho de
responder a los deseos de los clientes y a sus necesidades evidentes. Las compaiiias orientadas al
cliente investigan a fondo a los clientes para conocer sus deseos, retinen ideas sobre nuevos pro-
ductos y someten a prueba las mejoras propuestas para los productos existentes. Por lo general,
este tipo de marketing orientado al cliente funciona bien cuando existe una necesidad clara y
cuando los clientes saben lo que quieren.

Sin embargo, en muchos casos los clientes 10 saben lo que quieren o ni siquiera lo que es po-
sible. Como sefial6 Henry Ford alguna vez: “Si yo hubiera preguntado a la gente lo que queria,
me habria respondido que caballos mas veloces”.® Por ejemplo, hace 20 afios, ;cudntos consu-
midores habrian pensado en solicitar productos ahora tan comunes como tabletas electrénicas,
teléfonos inteligentes, cimaras digitales, servicios de compra en linea las 24 horas, servicios para
compartir videos y sistemas GPS en sus automoéviles y teléfonos? Tales situaciones requieren un
marketing orientado al cliente, es decir, implican entender las necesidades de los clientes, incluso
mejor que los propios clientes, y crear productos y servicios que cubran las necesidades existen-
tes y latentes ahora y en el futuro. Como plantea un ejecutivo de 3M: “Nuestra meta consiste en
dirigir a nuestros clientes a donde desean ir antes de que ellos mismos lo sepan”.

Concepto de marketing societal

El concepto de marketing societal cuestiona si el concepto puro de marketing pasa por alto
conflictos posibles entre los deseos a corto plazo del consumidor y su bienestar a largo plazo. ; Acaso
una empresa que satisface las necesidades y los deseos inmediatos de los mercados meta siem-
pre hace lo que resulta mejor a largo plazo para los consumidores? El concepto de marketing
societal sefiala que la estrategia de marketing deberia entregar valor a los clientes en una forma
que mantenga o mejore el bienestar tanto del consumidor como de la sociedad. Aboga por un
marketing sustentable, es decir, un marketing responsable a nivel social y ambiental que cubra las
necesidades actuales de los consumidores y de los negocios, pero que al mismo tiempo conserve
o mejore la capacidad de las generaciones futuras para cubrir sus necesidades.

Mas ampliamente, muchas empresas lideres y diversos tedricos del marketing predican ac-
tualmente el concepto de valor compartido, el cual reconoce que las necesidades sociales, no sélo
las necesidades econdémicas, definen los mercados.” E1 concepto de valor compartido se enfoca
en crear valor econémico en una forma que también genere valor para la sociedad. Un creciente
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Tres consideraciones que
sustentan el concepto de
marketing societal.

(bienestar del ser huma@)

Sociedad

UPS sabe que hacer lo correcto beneficia tanto
.. | alos clientes como a la compaiia. La
“-.| responsabilidad social “no sélo es buena para
el planeta”, afirma la empresa, “también es
buena para el negocio”.

Concepto de
marketing
societal

Consumidores
(desean satisfaccion)

® Concepto de marketing societal: La reconocida marca de
perfumes, cosméticos y accesorios Carolina Herrera hace mas que
fabricar y vender productos de calidad superior. También se dedica
a hacer el bien a clientes, consumidores y, en especial, a una
asociacion enfocada en apoyar la lucha contra el cancer de mama.
© Alamy

Compania
(utilidades)

nimero de companias conocidas por su intenso enfoque en
los negocios —como GE, Dow, Google, IBM, Intel, Johnson &
Johnson, Nestlé, Unilever y Walmart— estan reconsiderando
las interacciones entre la sociedad y el desempefio corpora-
tivo. Les preocupan no sélo las ganancias econémicas, sino
también el bienestar de sus clientes, el agotamiento de los
recursos naturales vitales para sus negocios, la viabilidad de
proveedores clave y el bienestar econémico de las comunida-
des en las que producen y venden.

Un especialista en marketing prominente llama a esto
Marketing 3.0. “Las organizaciones con marketing 3.0 estan
orientadas hacia los valores”, afirma. “No hablo de estar
orientado hacia el valor, sino hacia los “valores’ (en plural),
ya que los valores implican preocuparse por el estado del
mundo”. Otro especialista en marketing lo denomina mar-
keting orientado al propésito. “El futuro de la utilidad es el
prop6sito”, sostiene. '

® Como ilustra la figura 1.4, las companias deberian
equilibrar tres aspectos al disefiar sus estrategias de marke-
ting: las utilidades de la compaia, los deseos del consumidor
y los intereses de la sociedad. @ Carolina Herrera, la reco-
nocida marca de perfumes y productos de lujo ha realizado
actividades como las siguientes:"

La disenadora de modas Carolina Herrera, ha sido vocera del can-
cer de mama. Ha realizado spofs en televisién con la finalidad de
crear conciencia sobre este hecho. Se han disefiado playeras espe-
cialmente para la causa, asi como el perfume CH edicién limitada

con aroma fresco, anadiendo un bolso con disefios innovadores que buscan crear conciencia y que se
han puesto a la venta en diferentes tiendas departamentales.

Carolina Herrera, y su hija Carolina, visitaron la Ciudad de México y desarrollaron varias acti-
vidades en beneficio de la Fundacién Cim*ab, entre ellas una subasta de fragancias de coleccion CH,
perfumes CH edicién limitada, pafioletas, shopping bags y tres vestidos de la coleccion.

En esta ocasion, la compania, con el patrocinio de Carolina Herrera, ha lanzado al mercado su fra-
gancia iconica en color rosado y un bolso de mujer, con el objetivo de recaudar fondos para la campana,
que seran destinados a la American Cancer Society quien a su vez colabora con instituciones mexicanas

como Fundacién Cim*ab.

(Comentario La estrategia
del autor | de marketing
orientada al cliente que se
analizé en la seccion anterior
describe cudles son los clientes
a los que servird la comparifa
(mercado meta) y como lo hard
(posicionamiento y propuesta de
valor). Ahora, la compariia debe
desarrollar planes y programas
de marketing (una mezcla
de marketing) que de verdad
entreguen al cliente el valor que se
\_pretende. )

de Latinoamérica.

Por su parte, la disefladora, que es parte importante de los patrocinios de Iniciativa Ser, inici6 una
campana con el lema Lucha con una Sonrisa, para transmitir el mensaje de prevencién a las mujeres

-»Elahoracion de un plan y un programa de marketing integrados

La estrategia de marketing de una compafiia indica cuales son los clientes a los que atendera y la
forma en que creara valor para ellos. Después, el especialista en marketing desarrolla un programa
que en realidad brinde el valor que se pretende entregar a los clientes meta. El programa de marke-
ting establece relaciones con los clientes al transformar la estrategia de marketing en acciones; con-
siste en la mezcla de marketing de la empresa, es decir, en el conjunto de herramientas que la compania
utiliza para implementar su estrategia de marketing.

Las principales herramientas de la mezcla de marketing se clasifican en cuatro grandes
grupos denominados las cuatro P del marketing: producto, precio, plaza y promocién. Para
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los primeros tres pasos del
proceso de marketing prepara
el terreno para el cuarto
paso: el establecimientoy la
administracion de relaciones con
el cliente.
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Administracion de las
relaciones con el cliente
Proceso general de establecer
y mantener relaciones
redituables con los clientes al
entregarles mas valor y mayor
satisfaccion.

Valor percibido por el
cliente

Evaluacion que hace el cliente
de la diferencia que hay entre
todos los beneficios y todos
los costos de una oferta de
marketing en relacion con las
ofertas de los competidores.

Satisfaccion del cliente
Grado en el que el desempefo
percibido de un producto
coincide con las expectativas
del comprador.
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entregar su propuesta de valor, la empresa debe crear primero una oferta que satisfaga una
necesidad (producto). Luego, debe determinar cuanto cobrara por la oferta (precio) y cémo
la pondra a disposicién de los consumidores meta (plaza). Por dltimo, tendra que comunicar
a los clientes meta la oferta y convencerlos de sus méritos (promocién). La empresa debe in-
corporar cada herramienta de la mezcla de marketing en un amplio programa de marketing
integrado que comunique y entregue a los clientes elegidos el valor que se pretende. En capi-
tulos posteriores exploraremos con mayor detalle los programas de marketing y la mezcla de
marketing.

|-~ Establecimiento de relaciones con el cliente

Los tres pasos iniciales del proceso de marketing —entender el mercado y las necesidades del
cliente, disenar una estrategia de marketing centrada en el cliente y elaborar un programa de mar-
keting— conducen al cuarto paso, que es el mas importante: establecer relaciones redituables con
el cliente. Primero analizaremos los aspectos basicos de la administraciéon de las relaciones
con el cliente. Después, examinaremos de qué forma las companias atraen a los consumidores en
un nivel mas profundo en la presente era del marketing digital y social.

Administracion de las relaciones con el cliente

La administracion de las relaciones con el cliente es quizas el concepto mas importante del marketing
moderno. En el sentido méds amplio, la administracién de las relaciones con el cliente es el
proceso general de establecer y mantener relaciones redituables con los clientes al entregarles
mas valor y mayor satisfaccién. Tiene que ver con todos los aspectos relacionados con ganar
clientes, obtener su compromiso y hacerlos crecer como conjunto.

Cimientos de las relaciones: valor y satisfaccion del cliente

La clave para forjar relaciones perdurables con el cliente es crear valor y satisfaccién superiores
para él. Los clientes satisfechos suelen ser leales y dar a la compafia mayor participacién en sus
negocios.

Valor del cliente. Atraer y retener clientes podria ser una tarea dificil. Los clientes a menudo
se enfrentan a una gama confusa de productos y servicios entre los que deben elegir. Compran
a la empresa que ofrece el mayor valor percibido por el cliente, lo cual es resultado de la
evaluacién que hace el cliente sobre la diferencia que hay entre todos los beneficios y todos los
costos de una oferta de marketing en relacién con las ofertas de los competidores. Es importante
senalar que con frecuencia los clientes no juzgan los valores y los costos “con precisién” o
“de manera objetiva”, sino que actian de acuerdo con el valor percibido.

Para algunos consumidores, el valor podria significar productos adecuados a precios accesi-
bles. No obstante, para otros, el valor podria significar pagar mas para obtener mas. Por ejemplo,
(cudl es el valor de una hielera, uno de esos contenedores con aislamiento térmico que se lleva a
los campamentos, a un dia de campo o al convivio posterior a un partido de ftitbol? Si es una hie-
lera YETI, se espera pagar entre $229 y $1300; este tltimo es el precio del mejor modelo Tundra.
Sin embargo, a pesar de sus elevados precios y estilos sobrios en forma de caja, las hieleras YETI
han alcanzado un elevado prestigio entre el equipo necesario para caza y pesca, pero también en
sitios de construccién, ranchos e incluso bases militares. El eslogan de la compaiia, “YETI, Coo-
lers —Wildly Stronger. Keeps Ice Longer!”, sugiere por qué. Los devotos usuarios diran que una
hielera YETT realmente conserva los productos mas frios gracias a un disefio de paredes gruesas
(con el doble de aislamiento que el de los competidores) y a un sistema de sellado que mantiene
la temperatura baja en el interior. Y las resistentes hieleras YETI estan hechas para durar: nada
de bisagras averiadas, cerrojos inservibles ni tapas endebles. ® Incluso estan certificadas como
resistentes al oso Grizzly por el Comité Interinstitucional del Oso Grizzly. Un reportero describe
una hielera YETI como “una hielera adecuada para el apocalipsis”, y la compafiia proclama que
es “la hielera que siempre ha deseado, la tiltima que necesitara”. Asi que, juna hielera YETI vale
su elevado precio en comparaciéon con las hieleras menos costosas que fabrican Igloo o Rub-
bermaid? Para muchos clientes, la respuesta es no. Pero para los compradores meta de YETI, la
respuesta es un rotundo si.'

Satisfaccion del cliente. La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido del
producto en relacién con las expectativas del comprador. Si el desempefio del producto no cubre
las expectativas, el cliente se sentird insatisfecho. Si el desempefio coincide con las expectativas,
el comprador se sentira satisfecho. Si el desempefio excede las expectativas, se sentird muy sa-
tisfecho o incluso encantado.
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@ valor percibido: ;Acaso una hielera YETI vale su elevado
precio? Para los devotos usuarios de YETI, la respuesta es

un rotundo “si”. Las hieleras “salvajemente mas fuertes, que
conservan el hielo por mas tiempo”, incluso estan certificadas
como resistentes al oso Grizzly por el Comité Interinstitucional

del Oso Grizzly.

Las compaiias que tienen un marketing exitoso hacen lo
que sea necesario para mantener satisfechos a sus clientes im-
portantes. La mayoria de los estudios muestran que niveles més
elevados de satisfaccion del cliente se traducen en clientes
mas leales, lo cual, a la vez, da por resultado un mejor desem-
peno de la compania. Las empresas inteligentes buscan deleitar
a los clientes prometiendo tan s6lo aquello que son capaces de
dar, y entregando luego mas de lo que prometieron. Los clien-
tes felices no s6lo vuelven a comprar, también se convierten en
socios de marketing y en “evangelistas” que comunican a otros
sus buenas experiencias.

Para las compaiiias interesadas en deleitar a sus clientes, un
valor y un servicio excepcionales se vuelven parte de su cultura
general. Por ejemplo, afio tras ano Ritz-Carlton queda entre los
primeros lugares de la industria de la hospitalidad en térmi-
nos de la satisfaccién del cliente. ® Su pasion por satisfacer a los
clientes se resume en el credo de la compania, el cual promete que
sus lujosos hoteles generaran una experiencia verdaderamente
memorable, una que “despierte los sentidos, produzca bienestar
y satisfaga incluso las necesidades y los deseos no expresados de

nuestros huéspedes”."®

Hieleras YETI y el Interagency Grizzly Bear Committee (IGBC) Visite cualquier hotel Ritz-Carlton del mundo y le sorprendera la fer-

@ satisfaccion del cliente: Los hoteles
Ritz-Carlton brindan una experiencia
verdaderamente memorable que
satisface incluso las necesidades

y los deseos no expresados de sus
huéspedes.

Toronto Star mediante Getty Images

viente dedicacion de la compafiia por anticipar y satisfacer incluso su
mas minima necesidad. Sin siquiera preguntar, parecen adivinar que usted es alérgico al mani
y que desea una cama king size, una almohada hipoalergénica, mas gel corporal, las cortinas
abiertas a su llegada y un desayuno con café descafeinado en su habitacion. Cada dia, el per-
sonal del hotel (desde los empleados de la recepcion hasta los de mantenimiento y limpieza)
observa de manera discreta y registra incluso la menor preferencia del huésped. Luego, todas
las mafanas, cada hotel revisa los archivos de los nuevos huéspedes que se han alojado previa-
mente en un hotel Ritz-Carlton y prepara una lista de detalles adicionales sugeridos que po-
drian deleitar a cada uno. Por ejemplo, de acuerdo con un gerente de Ritz-Carlton, si la cadena
obtiene una fotografia de la mascota del huésped, hara una copia que enmarcara y colocard en
la habitacién de cualquiera de los hoteles Ritz-Carlton donde el huésped se aloje.

Una vez que identifican la necesidad especial de un cliente, los empleados hacen hasta lo
imposible por satisfacerla. Por ejemplo, en Bali, para atender las necesidades de un huésped
cuyo hijo era alérgico a los alimentos, un chef encontré huevos y leche especiales en una
pequena tienda de comestibles localizada en otro pais y pidié que se los enviaran al hotel.
En otro caso, cuando un hombre de negocios asistia a una conferencia en el Ritz-Carlton de
Orlando ordené su bebida gaseosa favorita durante una cena en el salén de baile del hotel; el
mesero le dijo que el hotel no servia esa bebida, pero que veria qué podia hacer. De manera sor-
prendente, el mesero volvié muy rdpido con la bebida solicitada y durante el resto de la semana
la tuvo lista para servirla al huésped. Pero he aqui la mejor parte. Un afio después, el huésped
regres para asistir a la conferencia, cuando tom¢ asiento en el salén esperando por su cena la
primera noche de estancia, el mismo mesero llegé con la bebida favorita. Como resultado de
un servicio al cliente tan extraordinario, un altisimo 95 por ciento de los huéspedes, al dejar el
hotel, informan que su estancia fue una experiencia verdaderamente memorable. Mas del 90
por ciento de los complacidos clientes regresan.

Otras compafifas que se han vuelto legendarias por agradar al cliente y por su
servicio heroico incluyen Zappos.com, Amazon.com, las tiendas departamentales
Nordstrom y JetBlue Airways (vea Marketing real 1.1). Sin embargo, una compania
no necesita brindar un servicio extraordinario para agradar al cliente. Por ejemplo, la
cadena de comestibles ALDI tiene clientes sumamente satisfechos, aun cuando ellos
mismos tienen que empacar en bolsas las mercancias que adquirieron y no pueden
pagar con tarjetas de crédito. Los precios continuamente bajos de ALDI en productos
de buena calidad complacen a los clientes y los hacen regresar. Entonces, la satisfac-
cién del cliente surge no sélo del servicio extraordinario, sino también de la forma en que una
empresa entrega su propuesta basica de valor y ayuda a los clientes a resolver sus problemas de
compra. “La mayoria de los clientes no quieren ser ‘cautivados’”, afirma un asesor de marketing.
“[S6lo] desean una experiencia que no les demande esfuerzo”.™*

No obstante, aun cuando una compafiia centrada en el cliente busca dar a éste un alto grado
de satisfaccién en relacién con sus competidores, no intenta incrementar al mdximo dicha satisfac-
ciéon. Una compania siempre puede aumentar la satisfaccién del cliente al disminuir sus precios
o0 incrementar sus servicios, aunque esto implique obtener menores utilidades. Por lo tanto, el
proposito del marketing es generar rentabilidad del valor del cliente, lo cual requiere de un



CAPITULO 1 | Marketing: Creacién de valor y compromiso del cliente 19

equilibrio muy delicado: el especialista en marketing debe continuar generando mayor valor y
satisfaccion para el cliente, pero no “echar la casa por la ventana”.

Niveles y herramientas de la relacion con el cliente

Las compafiias construyen relaciones con el cliente en varios niveles, dependiendo de la natu-
raleza del mercado meta. En un extremo, una compania con muchos clientes de un producto
o servicio con margenes de ganancia reducidos podria buscar establecer relaciones bdsicas con
ellos. Por ejemplo, Procter & Gamble, fabricante del detergente Tide, no llama por teléfono ni
visita a todos sus consumidores para conocerlos en persona, sino que establece relaciones y
genera compromiso mediante la publicidad de creacién de marca, sitios web y su presencia en
los social media. En el otro extremo, en los mercados con pocos clientes y amplios méargenes,
los vendedores buscan crear asociaciones completas con sus clientes mas importantes. Por ejem-
plo, los representantes de ventas de P&G trabajan estrechamente con Walmart, Kroger y otros
grandes minoristas para vender Tide. Entre ambos extremos, otros niveles de relaciones con el
cliente son los apropiados.

Ademas de ofrecer de manera consistente un gran valor y satisfaccion, los especialistas en
marketing pueden utilizar herramientas especificas de marketing para desarrollar vinculos mas
fuertes con los clientes. Por ejemplo, muchas compafias ofrecen programas de marketing de fre-
cuencia que recompensan a las personas que compran a menudo o en grandes cantidades. Las
lineas aéreas cuentan con programas de viajeros frecuentes, los hoteles tienen mejores habitacio-
nes para sus huéspedes asiduos y los supermercados otorgan descuentos a “clientes muy impor-
tantes”. En la actualidad, casi todas las marcas tienen programas que recompensan la lealtad.
Sin embargo, algunos programas de lealtad innovadores van un paso mds alla de lo habitual. @

Considere a Steren:

Electrénica Steren es una empresa mexicana, creada en 1956, especializada en audio, video, telefonia,
computacién, herramientas, energia, novedades y articulos electrénicos. Actualmente cuenta con mas
de 360 tiendas en México, y centros de distribucién y franquicias en lugares como San Diego, Cali-
fornia, Memphis y Tennessee; y esta en expansiéon en Colombia, Guatemala y Costa Rica entre otros
paises, y cuenta con oficinas en Estados Unidos y Shangai. Cuidar al cliente, ofrecerle un buen pro-
ducto y hacer que tenga una experiencia de venta agradable y adecuada son factores clave para el éxito
y crecimiento de esta franquicia.

trénica no era suficiente, asi que empez6 a desarrollar lineas de productos para
casa, oficina, computacién, seguridad, telefonia, video, energia, cableado estruc-
turado, componentes, semiconductores e industrias como la automotriz, entre
otras. También cuida mucho la lealtad del cliente. Cuando en México se vivieron
momentos de crisis, Steren ampli6 las garantias de sus productos para asegurar
la lealtad de los consumidores. En tiempos de menos consumo, su estrategia es
incrementar la oferta y las promociones.

Steren, “lider en soluciones en electrénica”, contintia premiando la lealtad de
sus clientes a través de su programa de recompensas “Steren Card”, en el cual se
acumulan en una tarjeta bonificaciones equivalentes al 10 por ciento de cada com-
pra mayor a cierta cantidad (por ejemplo, en México, 100 pesos). Desde su creacion,
hace mas de ocho afios, Steren Card ha premiado la lealtad de su ptblico al pro-
porcionar dinero acumulable mediante una tarjeta electrénica permanente, ademas

La empresa se dio cuenta de que satisfacer sélo a los especialistas en elec-
oy
E;,({f,.-’--
oot BT
oo

de participar en atractivas promociones, exclusivas para los afiliados al programa.

@ Herramientas del marketing de relaciones:

El innovador programa de lealtad “Steren Card”
establece relaciones mas estrechas con sus
clientes, al mismo tiempo que apoya a la marca, al
recompensar las compras que realizan sus clientes
con puntos canjeables por productos.

Gracias a la confianza en la marca, sus precios competitivos y la calidad de los
productos, el programa Steren Card acumula mas de 600 mil tarjetas tan sélo en la
Reptiblica mexicana. De igual manera, la tarjeta cuenta con un NIP de seguridad
que se solicita s6lo en caso de utilizar el saldo, el cual es acumulable y vélido du-
rante un afo posterior a la fecha de su adquisicién, y no existe limite de compra.
A diferencia de otros programas de recompensa, Steren Card permite facturar por

cada compra. Su flexibilidad permite consultar el saldo, estado de cuenta y NIP en
todas las tiendas Steren y en su pagina de Internet; ademas, es transferible y el plastico no tiene venci-
miento. Otra funcién de este programa es proporcionar informacion exclusiva sobre nuevos productos
y promociones a sus tarjetahabientes. Como apoyo a este programa, existe un Call Center y una pagina
de internet en donde ademas de dar atencién y asesoria a los clientes de la marca, se brinda apoyo a los
tarjetahabientes de Steren Card para consultar su NIP, saldo, reportar pérdidas y, en general, cualquier
servicio relacionado con su cuenta. Actualmente la marca cuenta con mas de un millén y medio de afilia-
dos a la tarjeta de lealtad y tiene mas de 4500 productos a la venta.

Otras companias patrocinan programas de marketing para asociaciones que ofrecen beneficios
especiales a sus miembros y crean comunidades para ellos. Por ejemplo, Apple alienta a sus
clientes a formar grupos locales de usuarios de la marca. Mas de 800 grupos de usuarios de Apple
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Hay un viejo adagio en la industria de las li-
neas aéreas: “No hacemos volar aviones,
sino personas”. Sin embargo, en la actuali-
dad, parece que muchas grandes lineas aé-
reas pasan por alto el factor humano, pues
se concentran en movilizar su carga humana
tan eficientemente como sea posible mien-
tras cobran tanto como permita el transito
aéreo. El Indice estadounidense de satisfac-
cion del cliente ubica a la industria de las li-
neas aéreas en la parte inferior de la lista de
las 47 industrias que califica en términos
de satisfacciondelcliente, apenasporarribade
los proveedores de servicios de internet y te-
levision por suscripcion, quienes siempre se
ubican en ultimo lugar.

Pero ésa no es la situacion de JetBlue.
Desde el principio, la aun naciente aerolinea
JetBlue (con poco més de 15 afos de anti-
gliedad) comenzé a edificar una reputacion
para crear experiencias de primer nivel en
cuanto a satisfaccion del cliente. Su eslogan
—YOU ABOVE ALL— comunica la conviccion
de JetBlue de que los clientes estan en el co-
razén de la estrategia y la cultura de la compa-
nia. JetBlue tiene la misién verdadera de hacer
volver a la humanidad a los viajes aéreos.

En JetBlue la atencién esmerada al cliente
comienza brindandole comodidades que
exceden sus expectativas, sobre todo con-
siderando que se trata de una linea de bajo
costo. Las filas de los tapizados y adornados
asientos forrados en piel estan separadas de
tal manera que dejan mayor espacio (7.5 cm
mas) para las piernas de los pasajeros, en
comparacion con el promedio de las lineas
aéreas. Aunque la aerolinea no sirve alimen-
tos, ofrece la mejor seleccion de bebidas y
botanas gratuitas que se puede encontrar a
30000 pies de altura (incluyendo papas Terra
Blues, galletas de chispas de chocolate Lin-
deny café Dunkin’ Donuts). Cada asiento de
JetBlue cuenta con su propio sistema de en-
tretenimiento con pantalla LCD y ofrece
36 canales de DirectTV y 100 canales de
SiriusXM Radio. JetBlue redondea su oferta
con Fly-Fi, un servicio de internet de alta ve-
locidad para el espacio aéreo, de reciente
creacion, que ofrece exploracion basica gra-
tuita en todos los aviones equipados para tal
efecto.

JetBlue realiza innovaciones de manera
continua para encontrar nuevas formas de
complacer a los clientes. Sus asientos “aln
mas espaciosos” ofrecen a los pasajeros la
opcion de ir cada vez mas comodos, per-
miten un pronto embarque y acceso mas
rapido a los compartimentos para equipaje.
Su servicio “aln mas rapido” permite a los
pasajeros VIP pasar mas rapidamente por la

JetBlue: Encantar a los clientes y hacer volver a la
humanidad a los viajes aéreos

zona de seguridad de los aeropuertos. Y el
servicio Mint de JetBlue da un nuevo giro a
la primera clase de los vuelos al ofrecer en la
parte frontal de sus aviones los “estupendos
asientos” que permiten que los pasajeros se
recuesten; algunos se encuentran en com-
partimentos independientes con puerta. De
acuerdo con JetBlue, los servicios Mint en-
tregan “momentos inesperados, Unicos, que
reviven y agradan [al pasajero] manteniéndolo
en optimas condiciones durante sus viajes”.

Tales elementos tangibles contribuyen a
que los viajeros se sientan satisfechos. Sin
embargo, el director general de JetBlue,
David Barger, sabe que los elementos tangi-
bles son sélo una pequeia parte de lo que
realmente vuelve especial a la compania. “El
producto fuerte —aviones, asientos de piel,
televisores con sefal satelital—, siempre que
haya dinero disponible,... puede imitarse”,
afirma Barger. “Es la cultura de JetBlue lo
que no se puede imitar. El lado humano de la
ecuacion es la parte mas importante de lo
que hacemos”. La cultura de JetBlue —el casi
exagerado enfoque en la experiencia de vuelo
del cliente— genera no solamente clientes sa-
tisfechos, sino encantados.

evangelizador. Recientemente coronada como
“estrella de social media” por la revista For-
tune, JetBlue ha sido lider en utilizar toda la
gama de social media para atraer clientes y
alentarlos a que hablen entre si acerca de la
marca. Y mientras otras lineas aéreas apenas
estan descubriendo el poder del didlogo con
los clientes, JetBlue, a lo largo de su historia,
en anuncios y promociones, ha permitido que
sean sus clientes quienes hablen.

Por ejemplo, su sitio web “Experience
JetBlue” reproduce auténticos testimonios
de algunos de sus mas devotos clientes, a
quienes localizd a través de Twitter y Face-
book. Los clientes formulan efusivos relatos
en primera persona acerca de por qué les
gusta viajar con JetBlue. “Es como un mos-
trador de botanas de libre acceso”, dice un
pasajero. “Los sobrecargos caminan cons-
tantemente por los pasillos ofreciendo bo-
cadillos, asi que nunca me siento sediento o
hambriento durante los vuelos”. A una cliente
asidua de JetBlue, que mide 1.90 de esta-
tura y vive en Portland, Oregon, le gustan
especialmente los asientos: “Puedo estirar y
cruzar las piernas; nada de sufrir moretones

En JetBlue, el desarrollo de
una cultura corporativa centrada
en el cliente se inicia al contratar a
empleados de calidad cuyos valo-
res personales coincidan con los
de JetBlue, desde aquellos que
trabajan medio tiempo en su casa
atendiendo el centro de reserva-
ciones hasta quienes manipulan
el equipaje, los sobrecargos e in-
cluso los pilotos. Una vez que los
empleados de JetBlue se encuen-
tran capacitados y a bordo de los
aviones, no soélo conocen los va-
lores esenciales de la compafia
—seguridad, integridad, cuidado,
pasion y diversion—, también los
viven. Son esos valores surgidos
del corazén los que dan por resul-
tado extraordinarias experiencias
de los clientes. Y tales experien-
cias hacen de los clientes de Jet-
Blue los mas satisfechos vy leales
en la industria de las lineas aéreas.

Mientras que en la mayoria
de las aerolineas competidoras

A

NOT A
TAGLINE.

jetBlue

PROMISE.

YOU ABOVE ALL ‘

los pasajeros consideran los via-
jes en avibn como una experien-
cia que hay que tolerar, muchos
clientes de JetBlue realmente se
muestran ansiosos por viajar. Son
los propios clientes quienes reco-
miendan a JetBlue casi con afan

Creacion de satisfaccion del cliente: JetBlue crea
experiencias de primer nivel en el cliente. Su eslogan
—YOU ABOVE ALL— comunica la conviccién de que
los clientes estan en el corazén de la estrategia y la
cultura de JetBlue.

JetBlue Airways



en las rodillas”, explica. “El servicio al cliente
esta por encima y mas alla del de otras aeroli-
neas”, declara un tercer cliente, un microem-
presario de Boston. “Volar con JetBlue es
muy parecido a viajar en primera clase”.

En una antigua campana publicitaria, titu-
lada “Sincerely, JetBlue”, clientes reales des-
cribian sus experiencias, aun mas profundas,
con la linea aérea. Por ejemplo, en uno de los
anuncios, una cliente llamada Melissa na-
rraba: “Dejen que les diga algo. No queria
que ustedes me agradaran simplemente por-
que todo mundo parece adorarlos. Abordé el
avion con pluma y papel, esperando tomar
nota de cualquier detalle negativo”. Y conti-
nuo: “Dos vuelos mas con ustedes y la hoja
de papel seguia en blanco. No hicieron nada
mal y todo lo hicieron mas que bien, si eso es
posible”. Después de detallar todas las cosas
buenas que hace la aerolinea, la cliente se la-
mentaba: “JetBlue, queria evitar que me agra-
daran, pero eso es imposible. Sinceramente,
Melissa, Portland, Oregon”.

En otro anuncio de la citada campana
de JetBlue, los clientes relataban anécdo-
tas especificas acerca del excelente servicio
que brindan los dedicados empleados de la
aerolinea. Por ejemplo, una cliente llamada
Ann narraba que la salida de su vuelo se
retrasé debido a una tormenta de nieve;
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para pasar sus vacaciones familiares, lle-
vando a tres cansados nifos pequefos, se
encontraron con que no habia habitacion
para hospedarlos. “En eso escuchamos la
voz de alguien detras de nosotros diciendo:
‘Tomen mi habitacién’”, recuerda la familia.
“Un superhéroe con el uniforme de piloto de
JetBlue, quien desinteresadamente sacrificd
su cuarto, nos salvé la noche. Y dormimos
como bebés. Gracias, JetBlue”.

Fascinar a los clientes ha sido positivo
para JetBlue. El afo pasado registrd ga-
nancias récord por $5400 millones, lo que
representa un aumento de 90 por ciento en
solamente los ultimos cuatro afos. Incluso
durante los recientes dificiles tiempos eco-
noémicos, mientras muchas lineas aéreas
competidoras suprimian rutas, retiraban
aeronaves de la circulacion, hacian recor-
tes de personal y perdian dinero, JetBlue
aumentaba el niUmero de aeronaves en su
flota, inauguraba nuevas rutas, contrataba
a miles de nuevos empleados y obtenia
utilidades.

Quiza todavia mas importante para el
éxito futuro sea el hecho de que los clien-
tes contindan adorando a JetBlue. Durante
nueve afos consecutivos, esta compafiia
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centrada en el cliente se ha ubicado a la ca-
beza de las listas de satisfaccion del cliente
que J.D. Power and Associates realiza entre
las principales aerolineas estadounidenses.
En los Ultimos cinco anos, JetBlue ha inter-
cambiado una y otra vez su prominente lu-
gar con el campedn del servicio al cliente,
Southwest Airlines, en la lista de clasifica-
cion de lealtad del cliente elaborada por
Satmetrix Net Promoter. Cada afio, mas del
60 por ciento de los clientes han otorgado a
JetBlue una calificacion de 9 o 10, con base
en una escala de 10 puntos, para indicar la
probabilidad de recomendar la aerolinea a
otras personas.

Asi que JetBlue toma realmente en serio
sus palabras cuando dice a los clientes: US-
TEDES POR ENCIMA DE TODO. “Above all
else (Por encima de cualquier cosa)”; la de-
claracion de derechos del cliente de la em-
presa afirma: “JetBlue Airways esta dedicada
a hacer volver a la humanidad a los viajes aé-
reos. Nos esforzamos por hacer cada parte
de su experiencia tan facil y placentera como
sea posible”. El vicepresidente de marketing
agrega: “[Ustedes por encima de todo] nos
lleva de regreso a nuestro ADN, a nuestra mi-
sion original”.

Fuentes: Iris Mansour, “Best in Customer Service”, Fortune, 29 de agosto de 2013, http://money.cnn.com/
gallery/technology/2013/08/29/social-media-all-stars.fortune/2.html;  “JetBlue and Southwest’s Net Rises
on Gains From Capacity Expansion”, Forbes, 4 de febrero de 2014, www.forbes.com/sites/greatspecula-
tions/2014/02/04/hetblue-southwets-net-rises-on-gains-from-capacity-expansion/; Kevin Randall, “Red, Hot,
and Blue: The Hottest American Brand Is Not Apple”, Fast Company, 3 de junio de 2010, http://www.fastcom-
pany.com/1656066/red-hot-and-blue-hottest-american-brand-not-apple; “The American Customer Satisfaction
Index: Benchmarks by Industry”, www.theacsi.org/customer-satisfaction-benchmarks/benchmarks-by-industry,
consultado en junio de 2014; Rupal Parekh, “The Newest Marketing Buzzword? Human”, Advertising Age, 20
de septiembre de 2013, http://adage.com/print/244261/; y http://experience.jetblue.com/ y www:.jetblue.com/
about/, consultados en septiembre de 2014.

pero la aerolinea hizo mas llevadera la larga
espera dando pizza a los pasajeros y ame-
nizando el ambiente con un conjunto musi-
cal en vivo. “Mi hijo [de tres afios] se puso
a bailar y yo también”, recuerda. “Hicieron
que una experiencia horrible se volviera real-
mente linda”. Y la familia Stein de Darien,
Connecticut, narrd como al llegar a avanza-
das horas de la noche a un hotel en Florida

registrados en todo el mundo realizan reuniones mensuales y boletines informativos, brindan
consejos sobre temas técnicos, dan clases de capacitacion, ofrecen descuentos en productos y or-
ganizan foros para intercambiar ideas e historias con los aficionados de Apple que tengan ideas
afines. De manera similar, si usted compra una parrilla Weber, podra unirse a Weber Nation, “el
sitio para gente real que adora sus parrillas Weber”. Pertenecer al grupo le brinda acceso
exclusivo a clases en linea sobre cémo preparar platillos a la plancha, una caja de recetas interac-
tivas, consejos para cocinar a la parrilla y apoyo via telefénica las 24 horas del dia los siete dias
de la semana, podcasts de audio y video, foros para interactuar con otros amantes de la cocina a
la parrilla e incluso una oportunidad para aparecer en un comercial televisivo de Weber. “Con-
viértase en la persona que porta la espatula el dia de hoy”, dice Weber."

Atraer a los clientes

Estan ocurriendo cambios significativos en la forma en que las compafiias se relacionan con sus
clientes. Las tecnologias digitales actuales —internet y el surgimiento de medios en linea y méviles,
asi como social media— han cambiado profundamente las formas en que los habitantes de todo el
planeta se relacionan entre si. A la vez, estos acontecimientos han tenido un enorme impacto sobre
la forma en que las companias y las marcas se comunican con los clientes y sobre la manera en que
los clientes se comunican entre si e influyen mutuamente en sus comportamientos hacia las marcas.

Compromiso del cliente en la era digital actual

La era digital ha originado un resplandeciente conjunto de nuevas herramientas para forjar re-
laciones con el cliente, las cuales van desde sitios web, anuncios y videos en linea, anuncios
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Marketing de compro-
miso del cliente

Lograr que la marca constituya
una parte significativa de las
conversaciones y la vida de

los consumidores alentando la
participacion directa y continua
del cliente para dar forma a
conversaciones relacionadas
con la marca, las experiencias
de marca y la comunidad de
marca.
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moviles, aplicaciones y blogs, hasta comunidades en linea y los principales social media, como
Twitter, Facebook, YouTube, Instagram y Pinterest.

Las grandes compaiiias de antafio se interesaban en el marketing masivo para alcanzar am-
plios segmentos de clientes. En cambio, las companias actuales utilizan los medios en linea y
moviles y social media para refinar su selecciéon de mercados meta y atraer a los clientes mas
intensamente y de manera interactiva. El antiguo marketing implicaba comercializar marcas para
los consumidores. El nuevo marketing es marketing de compromiso del cliente, lo cual im-
plica alentar la participacién directa y continua del cliente para dar forma a conversaciones re-
lacionadas con la marca, las experiencias de marca y la comunidad de marca. El marketing de
compromiso del cliente va mas alla de tan sélo vender una marca a los consumidores. Su meta
es hacer de la marca una parte significativa de las conversaciones y la vida de los consumidores.

Los florecientes social media e internet han dado un enorme impulso al marketing de com-
promiso del cliente. Los consumidores actuales estin mas informados, mejor comunicados y tie-
nen mas facultades que nunca antes. Ahora con mayor empowerment (empoderamiento), cuentan
con mas informacién acerca de las marcas y disponen de una variedad de plataformas digitales
para ventilar y compartir sus opiniones de las marcas con otros. Por lo tanto, los especialistas en
marketing estan aprovechando ahora no sélo la administracién de relaciones con el cliente, sino
también las relaciones administradas por el cliente, en las cuales los clientes se ponen en contacto con
las companias y entre si para ayudar a forjar sus propias experiencias de marca.

Mayor empoderamiento de los consumidores significa que las compafias ya no pueden depen-
der del marketing por intrusion. En vez de ello, deben poner en préctica el marketing por atraccién, lo
que significa crear ofertas de mercado y mensajes que atraigan a los consumidores, mas que interrum-
pirlos. De ahi que la mayoria de los especialistas en marketing refuercen ahora sus actividades de
marketing con una rica mezcla de medios en linea y méviles, junto con social media, para promover
el compromiso del consumidor con la marca y las conversaciones relacionadas con ésta.

Por ejemplo, las compaiiias publican sus anuncios y videos mas recientes en sitios de social
media con la esperanza de que se vuelvan virales. Mantienen una importante presencia en Twit-
ter, YouTube, Facebook, Google+, Pinterest, Vine y otros social media para hacer ruido en torno
a la marca. Lanzan sus propios blogs, aplicaciones méviles, micrositios en linea y sistemas de
revisién generados por los consumidores, todo con el objetivo de involucrar a los clientes en un
nivel mas personal e interactivo.

Por ejemplo, tomemos el caso de Twitter. Las organizaciones, que van desde Dell,
JetBlue y Dunkin” Donuts hasta los Chicago Bulls, NASCAR y el Departamento de
bomberos de Los Angeles, han creado paginas web y lanzado promociones en Twit-
ter. Utilizan tfweets para iniciar conversaciones con los mas de 645 millones de usua-
rios registrados de Twitter, hablar sobre problemas de servicio al cliente, investigar
las reacciones de los consumidores y dirigir a los usuarios hacia articulos relevantes,
sitios web y méviles de marketing, concursos, videos y otras actividades de marca.

De manera similar, casi todas las empresas tienen alguna relacion con Fa-
cebook en la actualidad. Starbucks tiene mas de 36 millones de seguidores en
Facebook, mientras que Coca-Cola cuenta con méas de 80 millones. Y toda gran
empresa comercializadora tiene un canal de YouTube donde la marca y sus se-
guidores publican anuncios actuales y otros videos informativos o de entreteni-
miento. El ingenioso uso de social media puede lograr que los consumidores se
involucren con una marca y hablen de ella.

La arrendadora de automoviles Hertz utiliza una amplia gama de medios
digitales y sociales para atraer a sus clientes e impulsar las ventas:'®

Un reciente estudio de Hertz encontré que los consumidores que participan en

conversaciones sociales acerca de la marca tienen 30 por ciento mas de probabilidad de
realizar una compra que los que no lo hacen. Y los clientes que participan en actividades

sociales relacionadas con Hertz desde las etapas iniciales del proceso de renta tienen una
probabilidad cuatro veces mayor de visitar el sitio web de Hertz. Por eso, actualmente
Hertz incorpora social media en casi todas sus actividades de marketing, como hashtags
en Twitter, y se vincula con los principales social media compartiendo informacién. Por

ejemplo, la cuenta en Twitter de Hertz es una linea de servicio para los clientes que se

@ Compromiso del cliente y social media: La
campana de Hertz en social media, “Share

It Up”, ofrecié importantes descuentos a los
clientes que compartian cupones Hertz con
amigos en las redes sociales. Al menos el

45 por ciento de los usuarios que vieron los
cupones terminaron por compartirlos.

Hertz System, Inc.

refiere a problemas y preguntas que plantean los miembros. En sus paginas de Facebook
y Google+, Hertz publica notas informativas especiales, como la exencién de la tarifa
para jovenes conductores al rentar automoviles durante las vacaciones de primavera. En
su canal de YouTube llamado “Traveling at the Speed of Hertz”, la empresa presenta sus
comerciales mas recientes y videos acerca de nuevas modalidades, como sus quioscos
interactivos ExpressRent. Hertz, mas que alentar conversaciones, también utiliza social
media para ayudar a lograr ventas. @ El afio pasado lanzé su campafia “Share It Up”
en Facebook utilizando cupones sociales para aumentar su visibilidad. Los usuarios que
compartian los cupones con sus amigos en Facebook y otras redes sociales obtuvieron



Marketing generado por
el consumidor
Intercambios de marca
creados por los propios
consumidores, tanto invitados
como no invitados, mediante
los cuales participan cada vez
mas en la creacion de sus
propias experiencias de marca
y en las de los demas.

@ Dificultades de la publicidad
generada por el consumidor: La
ahora desacreditada campafna
difundida por Twitter #McDStories
de McDonald’s, resulté
contraproducente cuando los
usuarios de Twitter convirtieron el
hashtag en “bashtag”.
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importantes descuentos con base en la frecuencia con que compartian sus cupones con amigos. Al menos
45 por ciento de los usuarios que vieron un cupén terminaron compartiéndolo.

La clave para implementar el marketing de compromiso es encontrar formas de entrar en las
conversaciones de los consumidores con mensajes de marca atractivos y relevantes. Compartir
un video humoristico, crear una péagina de social media o patrocinar un blog no es suficiente.
Un exitoso marketing de compromiso implica hacer contribuciones relevantes y genuinas a la
vida y las conversaciones de los consumidores. De acuerdo con David Oksman, jefe especialista
en marketing del fabricante de camisetas y ropa Life is good, el compromiso y social media se
refieren a “relaciones significativas y profundas que van mas alla del producto que uno vende.
La profundidad real del compromiso estd en los comentarios y la comunidad que se generan [en
torno a la marca]” (vea Marketing real 1.2)."”

Marketing generado por el consumidor

Una parte creciente del marketing de compromiso del cliente es el marketing generado por el
consumidor, en el que los propios consumidores estdn desempenando un papel mas importante
en la creacién de sus propias experiencias de marca y en las de los demas. Esto puede ocurrir
mediante intercambios no planeados entre consumidores en blogs, sitios para compartir videos
y otros foros digitales. Pero cada vez mas, las empresas estan invitando a los consumidores a que
desempenien un papel més activo en la creacién de los productos y los mensajes de marca.

Algunas companias piden a los consumidores ideas para nuevos productos y servicios. Por
ejemplo, Starbucks, en su sitio My Starbucks Idea, obtiene ideas de los clientes sobre nuevos
productos, cambios en las tiendas y cualquier otra cosa que pudiera mejorar su experiencia con
la empresa. “Ustedes saben mejor que nadie lo que desean de Starbucks”, afirma la compania
en su sitio web. “Asi que diganos. ;Cual es su idea Starbucks? Ya sea sencilla o revolucionaria,
queremos oirla”. El sitio invita a los clientes a compartir sus ideas, votar y analizar las ideas de
otros, asi como a ver cudles ideas Starbucks se han llevado a la practica.'®

Otras companias estan invitando a los clientes a que desempefien un papel maés activo en la
creacién de los anuncios. Por ejemplo, durante los tltimos ocho afios, la marca Doritos de Pep-
siCo ha organizado el concurso “Crash the Super Bowl”, en el que recibe anuncios de 30 segundos
elaborados por los consumidores y transmite los mejores durante el partido. Estos anuncios han
tenido un enorme éxito. El afio pasado, Doritos abri6 el concurso a 46 paises donde se vende el
producto. De entre mas de 5400 anuncios participantes elaborados por sus clientes, Doritos trans-
mitié dos durante el Super Bowl. En campafas anteriores hubo numerosos anuncios finalistas en
los mejores lugares de la clasificacion AdMeter de USA Today, por lo que la divisién Frito-Lay de
PepsiCo los premié con $1 millén en efectivo. En la campafia mas reciente, los premios se otor-
garon con base en las votaciones de los consumidores a través del sitio Doritos.com. El ganador,
“Time Machine” —un ingenioso anuncio acerca de un hombre que trata de seguirle la corriente
a un nifo que lo invita a dar un paseo en su maquina del tiempo (una caja de cartén), sélo para
ser engafnado por el nifio para quitarle su bolsa de Doritos, llevé a sus creadores a recibir
como premio $1 millén en efectivo. Este comercial fue realizado en casa, de manera no pro-
fesional, tuvo un costo de $200 y requirié ocho horas de trabajo de grabacién.”

Sin embargo, utilizar el contenido creado por los consumidores puede llegar a ser un pro-
ceso prolongado y costoso, y muchas companias podrian considerar dificil separar los pocos
elementos valiosos de entre todo el desperdicio. Por ejemplo, cuando Heinz invit6 a los con-
sumidores a enviar anuncios caseros de su marca de salsa de tomate a su pagina de YouTube,
tuvo que elegir de entre més de ocho mil envios, de los cuales publicé casi cuatro mil. Algunos
de estos anuncios de aficionados eran muy buenos, entretenidos y realmente eficaces; sin em-
bargo, la mayoria eran regulares, cuando mucho, y otros malos por completo. En un anuncio,
un concursante tragaba salsa de tomate directamente de la botella; en otro, el supuesto cineasta
se cepill6 los dientes, lavé su cabello y rasuré su cara con el producto de Heinz.

Mas atin, como los consumidores tienen demasiado control sobre el contenido de so-
cial media, invitarlos a participar resulta en ocasiones contraproducente. ® Por ejemplo,
McDonald’s lanz6 una campafia en Twitter usando el hashtag #McDStories, esperando que
inspirara reconfortantes historias acerca de sus cajitas felices. En vez de ello, el esfuerzo fue
saboteado por los usuarios de Twitter, quienes convirtieron el hashtag en un “bashtag”,
es decir, lo aprovecharon para criticar duramente a McDonald’s al publicar sus mensajes
) menos que apetecibles acerca de sus malas experiencias con la comida de la cadena. Mc-

Donald’s tuvo que retirar la campafia luego de dos horas, pero el hashtag siguié causando
revuelo durante varias semanas e incluso meses después.”!

Conforme los consumidores disponen de mas canales de comunicacién y mayor faculta-
miento, y a medida que el auge de las tecnologias digitales y social media contintia, el com-
promiso del consumidor con la marca —ya sea a partir de una invitacion por parte de los
especialistas en marketing o por iniciativa propia— sera una fuerza importante del marketing.
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Generar compromiso del cliente quiza pa-
rezca una labor sencilla en principio, pero el
compromiso significativo implica mucho méas
que tan sdlo agregar una palabra de moda
en la declaracion de misién o crear paginas
de social media. Las fibras del verdadero
compromiso del cliente estan entretejidas
profundamente en la cultura de la compafiia
y de la marca.

Para empezar, una marca debe tener una
historia que contar, un sentido auténtico del
proposito que sea digno de generar compro-
miso y vaya mas alla del producto. Luego,
en vez de imponer por la fuerza la marca a
los clientes, la compafia debe involucrarlos
en sus propios términos, dejandolos que
ayuden a compartir y dar forma a sus expe-
riencias de marca. Por Ultimo, entretejer la
marca en la vida de los clientes implica ir a
los lugares donde éstos se congregan. Cada
vez mas, esto significa reunirse con los clien-
tes en el mundo digital a través de los social
media y en linea.

Todos estos aspectos esenciales del
compromiso del cliente parecen surgir de
manera natural para el fabricante de camise-
tas y ropa Life is good. La marca fue fundada
con un profundo sentido del propdsito: di-
fundir el poder del optimismo. “El optimismo
es donde todo comienza para nosotros”,
asegura David Oksman, quien encabeza el
area de marketing en Life is good. “El opti-
mismo no es una estrategia: esta arraigado
profundamente en lo que somos”.

De hecho, Life is good ni siquiera se con-
sidera a si misma una compania de ropa. En
vez de ello, se considera una marca de estilo
de vida que difunde el poder del optimismo.
Como afirma Oksman: “Muchas companias
podrian decir: ‘Hacemos extraordinarias ca-
misetas, de buena calidad, con una leyenda
simpatica impresa’. No es eso lo que pensa-
mos. Para nosotros, se trata de congregar a
la gente alrededor de la creencia [en] el po-
der del optimismo..., de ahi emana todo”. La
compania apoya su filosofia del optimismo
con buenas acciones. Por ejemplo, cada ano
dona el 10 por ciento de sus utilidades netas
a la Fundacién Life is good para ayudar a los
ninos necesitados.

Todo comenzé cuando los fundadores,
Bert y John Jacobs, vendian camisetas en
una vieja camioneta afuera de las universida-
des y en ferias callejeras. Después de cinco
anos, con escasos frutos de su trabajo y a
punto de tener que cerrar definitivamente el
negocio, los hermanos reunieron a algunos
amigos en su departamento para obtener re-
troalimentacion sobre un nuevo conjunto de

Life is good: Involucra a los clientes y difunde optimismo

disenos. Los amigos, por una mayoria abru-
madora, eligieron a Jake —el ahora famoso
personaje de boina, feliz y despreocupado—
y el eslogan “Life is good”. Jake se convirtié
en un icono de la cultura popular. Y la ropa
de la compania se ha vuelto un lienzo para re-
producir el mensaje optimista de Life is good.

La contagiosa filosofia de la empresa es
poderosamente atractiva y la gente no solo
la acepta sino que quiere transmitirla a otros.
Como explica Oksman: “La marca intenta
ayudar a la gente a abrirse a los demés, a
entablar relaciones y comunicarse con otros.
Pensamos que lo que hacemos es... difundir
el optimismo y el compromiso con los demas”.

Tales conceptos fundamentales de Life
is good —comunicar, compartir, difundir el
optimismo— no combinan bien con el mar-
keting tradicional de las empresas de ropa,
el cual lanza los productos y los mensajes
a las masas. En vez de ello, los hermanos
Jacobs comprendieron que nutrir la marca
Life is good requeriria dejar a los clientes in-
teractuar y compartir la marca en sus propios
términos. Por ejemplo, cada ano organizan
un Festival Life is good que relne a decenas
de miles de sus aficionados en actividades
familiares y un atractivo programa
de entretenimiento.

Mas recientemente, cuando
los avances digitales irrumpieron
en la escena del marketing, los
recursos en linea y los social me-
dia se convirtieron en el recurso
perfecto para compartir la mision
de Life is good con los clientes.
En la actualidad, la compafia
promueve una comunidad de
optimistas con mas de 2.5 millo-
nes de seguidores en Facebook,
290 mil en Twitter y 25300 en
Pinterest; ademas, tiene un canal
activo en YouTube. Radio Life is
good ofrece un repertorio musical
durante 24 horas los siete dias de
la semana porque —como ase-
gura el sitio— “las buenas melo-
dias y las buenas ‘vibras’ van de
la mano”.

Sin embargo, la principal pla-
taforma para atraer a los consu-
midores es el propio sitio web de
la marca, Lifeisgood.com, uno
de los sitios en linea mas acti-
VoS en cuanto a participacion de
clientes. Por ejemplo, la seccion
“Live It” del sitio da a los seguido-
res de la marca “un respiro de aire
fresco”, pues es un lugar donde

pueden compartir fotos, videos e historias
que muestran el papel de la marca en sus
ensayos de vida, triunfos y optimismo. Los
mensajes publicados ilustran la profundidad
del compromiso y la inspiracion que genera
la marca Life is good. A continuacion se pre-
sentan algunos ejemplos de entre cientos, o
incluso miles, de mensajes de los usuarios
que se encuentran en Lifeisgood.com:

e Jake y Jackie. Fotografia de los antebra-
z0s de una pareja, una mostrando un co-
lorido tatuaje de Jake y la otra un tatuaje
de su contraparte femenina, Jackie, cada
uno con la etiqueta de Life is good. “Aqui
estan las fotos de nuestros tatuajes”, dice
la pareja. “jLa vida es realmente buenal”.

e £/ amor esta en el aire. Fotografia de
una pareja sosteniendo un cartel de Life
is good, junto con el mensaje: “jUtiliza-
mos esta foto [para anunciar] nuestro
compromiso!”.

e Gracias desde Sebeta. Fotografia de
dos ninos pequenos con la leyenda:
“Dos de los ninos de la escuela para

Compromiso de los clientes: Life is good comienza
con un sentido del propdésito muy profundo y
valioso: difundir el poder del optimismo. Luego,

“la verdadera profundidad del compromiso se
manifiesta en los comentarios y en la comunidad
que se generan en torno a la marca”.

© WWPhotography/Alamy Stock Photo



ciegos localizada en Sebeta, Etiopia,
con sus nuevas camisetas Life is good”.

e Caminata en la nieve. Fotografia publicada
por una enfermera del noreste de Washing-
ton donde se le observa en un bosque
durante la temporada invernal. “A la edad
de 54 afos aprendi a esquiar”, afirma, “y
este afo, a la edad de 59, calcé mi pri-
mer par de raquetas para caminar en la
nieve. Como enfermera durante 40 afios,
he visto muchas vidas terminar prema-
turamente. Asi que para honrar a todos
aquellos [cuyas] vidas fueron cortas, vivo
la vida al méximo y jes buenal”.

e Plenamente. Fotografia de una familia de
cuatro personas en la playa, acompanada
de la siguiente historia: “Durante el tra-
tamiento de mi hija Grace por un tumor
maligno en el cerebro, buscabamos fra-
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en que lidiamos contra el cancer es ‘siem-
pre completa’. El proximo mes de junio se
cumpliran dos afios luego del fin del tra-
tamiento. Queriamos asegurarnos de que
ustedes supieran el significado que ha te-
nido su positivismo en nuestra vida”.

Este tipo de interacciones de los aman-
tes de una marca son compromiso del
cliente expresado en su mejor forma. Al final
de cuentas, la marca pertenece a aquellos
que la usan y comparten. Life is good no
solicita las historias. Sabe que si ella misma
no es optimista, la comunidad si lo es. Por
ello, crea herramientas que permitan a los
consumidores participar. Para Life is good,
el verdadero compromiso implica relaciones
profundas y significativas que van mas alla
de los productos que vende. La profundi-

los comentarios y la comunidad que giran
en torno a la marca. En palabras del director
general, Bert Jacobs: “No es posible crear
una marca uno solo; en realidad, entramos
a un mundo donde los clientes son coauto-
res de nuestra historia”.

En la actualidad, los productos Life is
good se venden en mas de 3500 estableci-
mientos minoristas en todo el territorio es-
tadounidense, incluyendo seis tiendas de la
compafia y el sitio web Lifeisgood.com. Los
ingresos de esta compafiia privada se esti-
man en mas de $100 millones al afo. Pero el
impacto de la marca en la vida de sus clientes
va mas alla de los ingresos por ventas. Si el
optimismo es capaz de vender, también lo es
el compromiso del cliente. Tanto para la marca
como para sus clientes, la vida es buena.

. ) . dad real del compromiso se encuentra en
ses de aliento. Una amiga me dio una de

sus camisetas HALF FULL que empeceé a
usar con frecuencia. A Grace le encanta
la suavidad de la camiseta, lo que resultd
muy bueno, pues su piel estaba irritada
a causa de la quimioterapia. Aunque ella
s6lo tenia cinco ahos al momento de re-
cibir el diagnostico, comprendié plena-
mente el significado de la camiseta y dijo:
‘Pero, mami, tU no estas a medias, sino
siempre por completo’. Asi que la forma

Fuentes: Con base en informacion de Gordon Wyner, “Getting Engaged”, Marketing Management, verano de
2012, pp. 4-9; Bob Garfield y Doug Levy, “The Dawn of the Relationship Era”, Advertising Age, 2 de enero
de 2012, pp. 1, 8-11; David Aponovich, “Powered by People, Fueled by Optimism”, Fast Company, 18 de julio de
2012, www.fastcompany.com/1842834/life-good-powered-people-fueled-optimism; “Bert and John Jacobs
Deliver Commencement Address at 94th Annual Bentley University Ceremony”, Wall Street Journal, 18 de marzo
de 2012, http://online.wsj.com/article/PR-CO-20130318-909680.htmI?mod=crnews; Celia Brown, “Life is
good Redefines Retailing Through Joy”, Forbes, 17 de enero de 2014, www.forbes.com/sites/sap/2014/01/17/
life-is-good-redefines-retail-through-joy/; y www.lifeisgood.com y wwww.lifeisgood.com/good-vibes/, consulta-
dos en septiembre de 2014.

Mediante una enorme cantidad de videos generados por los consumidores, revisiones compartidas,
blogs, aplicaciones moviles y sitios web, los consumidores estan interpretando un papel cada vez
mas importante en la creacion de sus propias experiencias de marca. Los consumidores compro-
metidos tienen ahora algo que decir acerca de todo, desde el disefio de los productos, su uso y el em-
paque, hasta los mensajes de marca, la fijacién de precios y la distribucion. Las marcas deben aceptar
las nuevas facultades del consumidor y dominar las nuevas herramientas digitales y de social media
para relacionarse con los clientes o, de lo contrario, corren el riesgo de quedarse rezagadas.

Administracion de las relaciones con los socios

Cuando se trata de crear valor para el cliente y de establecer relaciones sélidas con él, los espe-
cialistas en marketing actuales saben que no pueden hacerlo solos, sino que deben trabajar de
cerca con diversos socios de marketing. Ademas de ser eficaces para administrar las relaciones
con el cliente, los especialistas en marketing también deben ser buenos para administrar las
relaciones con los socios, es decir, para trabajar estrechamente con otros dentro y fuera de la
compania con la finalidad de atraer a los clientes y entregarles, de manera conjunta, mayor valor.

De manera tradicional, los especialistas en marketing han sido los encargados de entender a
los clientes y consumidores y representar sus necesidades para distintos departamentos de una
compafiia. Sin embargo, en el més interconectado mundo de hoy, cualquier drea funcional puede
interactuar con los clientes. La nueva perspectiva sefiala que, sin importar cudl sea su puesto en
una compaiiia, usted debe saber de marketing y enfocarse en el cliente. En vez de permitir que
cada departamento trabaje por su cuenta, las empresas vinculan a todos los departamentos en la
causa de crear valor para el cliente.

Los especialistas en marketing también se vinculan con sus proveedores, socios de canal
y con otras personas de fuera de la compafia. Los canales de marketing incluyen distribuido-
res, minoristas y otros que conectan a la empresa con sus compradores. La cadena de suministro
describe un canal mas largo que abarca las materias primas, los componentes y articulos que se
llevan hasta los consumidores finales. Mediante la administracion de la cadena de suministro, en la
actualidad muchas companias fortalecen sus conexiones con todos sus socios localizados a lo
largo de la cadena de suministro. Saben que su éxito no sélo reside en un buen desempeno.

Administracion de las
relaciones con

los socios

Trabajo cercano con los socios
de otros departamentos de la
compaiia y fuera de ésta para,
en conjunto, ofrecer mayor
valor a los consumidores.
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/Comentario Observe la
delautor | figura 1.1.En
los primeros cuatro pasos
del proceso de marketing,
la compania crea valor para
los clientes meta y establece
relaciones sdlidas con ellos. Si
lo hace bien, puede obtener
valor delos clientes, lo que se
expresa como consumidores
leales que compran y contintdian
adquiriendo las marcas de la
| compaa.

Valor de vida del cliente
Valor de todas las compras
que el cliente realiza durante
toda una vida de preferencia.

ULE 1 -
* THE CUSTOMER I8

@ valor de vida del cliente: Para lograr que los
clientes regresen, la tienda de Stew Leonard ideé
la “Disneylandia de las tiendas de lacteos”. Regla
numero 1: El cliente siempre tiene la razon.

Regla nimero 2: Si el cliente alguna vez se
equivoca, se aplica de nuevo la regla nimero 1.

Cortesia de Stew Leonard’s

Participacion en el gasto
del cliente

Porcién de las compras del
cliente que una compania
obtiene en sus diferentes
categorias de producto.

El éxito en la entrega de valor al cliente se basa en qué tan bien la cadena de suministro en su
totalidad se desempena frente a las cadenas de suministro de los competidores.

|~ Captacion del valor de los clientes

Los primeros cuatro pasos del proceso de marketing, descritos en la figura 1.1, implican estable-
cer relaciones con el cliente al crear y entregarle valor superior. El paso final consiste en captar
valor a cambio en forma de ventas, participacién de mercado y ganancias. Al crear un valor su-
perior, la empresa deja clientes muy satisfechos que permanecen leales y compran mas. Esto, a la
vez, implica mayores ganancias a largo plazo para la empresa. A continuacién, analizaremos los
resultados de crear valor para el cliente: lealtad y retencién del cliente, participacién de mercado
y participacion en el gasto del cliente y capital de clientes.

Como fomentar la lealtad del cliente y conservarlo

Una buena administracion de las relaciones con el cliente brinda satisfaccion a éste. A la vez, los
clientes satisfechos permanecen leales y hablan a otros de manera favorable acerca de la compaiiia
y de sus productos. Algunos estudios muestran grandes diferencias en la lealtad de clientes poco
satisfechos, un poco satisfechos y totalmente satisfechos. Incluso una ligera disminucién de la sa-
tisfacciéon completa originaria un enorme descenso en la lealtad. Por lo tanto, el objetivo de la
administracién de las relaciones con el cliente no es sélo crear su satisfaccion, sino su agrado.

Contar con clientes leales tiene un gran sentido econémico. Los clientes leales gastan mas y
permanecen mas tiempo. Las investigaciones muestran también que resulta cinco veces mas ba-
rato conservar a un antiguo cliente que ganar uno nuevo. A la inversa, el abandono de un cliente
suele ser costoso. Perder un cliente significa perder algo mas que una venta. Significa perder el
flujo total de compras que realizaria el cliente durante una vida de preferencia. Por ejemplo, vea-
mos un caso impresionante de valor de vida del cliente:*

Stew Leonard, que opera un supermercado muy redituable con cuatro tiendas
en Connecticut y Nueva York, sefiala que ve volar $50000 de su tienda cada vez
que observa un cliente enfadado. ;Por qué? Porque su cliente promedio gasta
alrededor de $100 a la semana, compra 50 semanas al afio y permanece en el drea
durante cerca de diez afios. Si este cliente tiene una experiencia desagradable y se
cambia a otro supermercado, Leonard pierde $50000 en ingresos. La pérdida sera
aun mucho mayor si el cliente desilusionado comparte su mala experiencia con
otros y origina que ellos también deserten.

Para lograr que los clientes regresen, Stew Leonard cre6 lo que el New York Ti-
mes denomind la “Disneylandia de las tiendas de lacteos”, la cual incluye personajes
disfrazados, horarios de entretenimiento, un zooldgico de mascotas y animatronics
dentro de la tienda. Desde sus humildes inicios como una pequefia tienda de lacteos
en 1969, el negocio de Stew Leonard ha crecido a un ritmo sorprendente. Lleva 29
ampliaciones a la tienda original, la cual ahora atiende a mas de 300 mil clientes cada
semana. @ Esta legion de compradores leales es resultado principalmente de la
pasién por servir al cliente. La regla niimero 1 de la tienda es que el cliente siempre
tiene la razon. La regla niimero 2 afirma que si el cliente se equivoca alguna vez, se
aplica de nuevo la regla niimero 1.

Stew Leonard no es el tinico que aprecia el valor de vida del cliente. Por
ejemplo, Lexus estima que un solo cliente satisfecho y leal tiene un valor de
vida en ventas que rebasa los $600000, y el valor de vida estimado de un
cliente de Starbucks excede los $14000.” De hecho, una compafifa quiza
pierda dinero en una transaccién especifica, pero aun asi puede obtener
un gran beneficio a partir de una relacién de largo plazo. Esto significa que
las compafiias deben tener metas altas al establecer las relaciones con sus
clientes. El agrado y satisfaccién del cliente crea un vinculo emocional con una marca, no sélo una
preferencia racional. Y esa relacién provoca que el cliente contintie regresando.

Incremento de la participacion en el gasto del cliente

Mas alla del simple hecho de retener buenos clientes para captar su valor de vida, una buena ad-
ministracién de las relaciones con ellos ayudara a que los especialistas en marketing incrementen
su participacion en el gasto del cliente —la porcion de las compras del cliente que una compa-
fia obtiene en sus diferentes categorias de producto—. Asi, los bancos desean incrementar su “par-
ticipacion en la cartera”; los supermercados y restaurantes buscan obtener mayor “participacion en
el estémago”; las compafiias automotrices quieren incrementar su “participacién en el garage”; en
tanto que las lineas aéreas buscan una mayor “participacion en los viajes”.

Para aumentar la participacion en el gasto del cliente, las empresas pueden ofrecer mayor
variedad a los clientes actuales; o bien, pueden crear programas para lograr compras cruzadas y



Capital de clientes
Suma de los valores de vida
de todos los clientes de la
compania.
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ventas de mayor valor para comercializar mas productos y servicios con los clientes existentes.
Por ejemplo, Amazon.com es muy habil para fortalecer las relaciones con sus 237 millones de
clientes e incrementar su participacién en el presupuesto de compra de cada uno:*

Una vez que entran a Amazon.com, los clientes a menudo compran mas de lo que pensaban, y Amazon
hace todo lo que puede para ayudarlos a que asi sea. El gigante en linea contintia ampliando el surtido
de su mercancia al crear un sitio ideal para realizar compras miltiples en un solo lugar. Con base en
el historial de compra y de bisqueda de cada cliente, la compafiia recomienda productos relacionados
que podrian serle de interés. Este sistema de recomendaciones es responsable del 30 por ciento de
todas las ventas. El ingenioso programa Amazon Prime para hacer llegar la mercancia al cliente en
tan s6lo dos dias también ha ayudado a incrementar su participacion en la billetera de los clientes. Por
una cuota anual de $99, los miembros del programa Prime reciben todas sus compras en un maximo
de dos dias, ya se trate de un solo libro en edicién ristica o de una pantalla HDTV de 60 pulgadas. De
acuerdo con un analista, el ingenioso programa Amazon Prime “convierte a los compradores casuales,
sumamente satisfechos de recibir sus articulos tan s6lo dos dias después de haber realizado el pedido,
en adictos a Amazon”. Como resultado, los 16.7 millones de clientes Prime de Amazon dan cuenta del
56 por ciento de sus ventas en Estados Unidos. Un miembro Prime es aproximadamente seis veces mas
valioso para Amazon que alguien que no pertenece al programa.

Construccion del capital de clientes

Ahora sabemos la importancia de no dedicarse solamente a ganar clientes, sino también a re-
tenerlos y cultivarlos. El valor de una compania se deriva del valor de sus clientes actuales y
futuros. La administracién de relaciones con el cliente tiene una perspectiva de largo plazo. Las
compafiias no sélo desean ganar clientes redituables, sino “poseerlos” de por vida, ganar una
mayor participacién en sus compras y obtener su valor durante toda la vida.

iQué es el capital de clientes?

El fin dltimo de la administracién de las relaciones con el cliente es producir un alto capital de
clientes.” El capital de clientes es la suma de los valores de vida de todos los clientes actuales
y potenciales de una empresa. Por lo tanto, se trata de una medida del valor futuro de la base
de clientes de la compania. Evidentemente, cuanto mas leales sean los clientes redituables de
la compania, mayor serd su valor para la empresa. El capital de clientes podria ser una mejor
medida del desempefio de una empresa que las ventas actuales o la participacién de mercado.
Mientras que las ventas y la participaciéon de mercado reflejan algo pasado, el capital de clientes
sugiere el futuro. @ Considere el ejemplo de Cadillac:*

@ Administracion del capital de clientes: Para incrementar el
valor de vida de los clientes, Cadillac esta tratando de hacer
sus vehiculos mas atractivos, con disefios provocadores

y de alto desempefio, para dirigirse a la mas joven recientes, Cadillac ha luchado por hacer sus vehiculos atractivos otra

generacion de consumidores.
Toronto Star mediante Getty Images

Durante las décadas de 1970 y 1980, Cadillac tenia a algunos de los clien-
tes mas leales de la industria. Para toda una generacion de compradores
de automoviles, el nombre Cadillac definié “el estindar del mundo”.
En 1976, la participacién de Cadillac en el mercado de los vehiculos de
lujo alcanzé un enorme 51 por ciento. Con base en la participacién de
mercado y en las ventas, el futuro de la marca parecia brillante. Sin em-
bargo, las medidas del capital de clientes hubieran pintado una imagen
mas sombria. Los clientes de Cadillac estaban envejeciendo (tenian una
edad promedio de 60 afios) y el valor de vida del cliente medio estaba
disminuyendo; muchos consumidores de Cadillac estaban conduciendo
uno de sus tltimos automéviles. Por lo tanto, aunque la participacion de
Cadillac en el mercado era buena, su capital de clientes no lo era.
Compare esto con BMW. Su imagen mas juvenil y vigorosa no le
permitié ganar la primera guerra por la participacién en el mercado.
No obstante, consiguié clientes mas jovenes (cuya edad promedio era
de 40 afios) con mayor valor de vida. El resultado: los afios siguien-
tes, la participaciéon de mercado y las utilidades de BMW aumentaron
considerablemente, mientras que la suerte de Cadillac se derrumb¢ de
manera drastica. BMW rebas¢ a Cadillac en la década de 1980. En afios

vez, con disefos atrevidos y de alto rendimiento, para atraer a la mds

joven generacién de consumidores. Actualmente la marca se considera

como “el nuevo estdndar del mundo” con mensajes de marketing basa-
dos en “poder, desempefio y disefio”, atributos que la posicionan mas efectivamente frente a BMW
y Audi. Sin embargo, en la década pasada, la participacién de Cadillac en el mercado de los auto-
moviles de lujo se estancé. Moraleja: los especialistas en marketing no sélo deben preocuparse por
las ventas y la participacién de mercado actuales. El valor de vida del cliente y el capital de clientes
son la clave del juego.

Establecimiento de las relaciones correctas con los clientes correctos

Las companias deberian administrar el capital de clientes en forma cuidadosa. Deberian con-
siderar a los clientes como activos que necesitan ser administrados e incrementados al maximo.
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Pero no todos los clientes, ni siquiera los leales, significan buenas inversio-

Alta

Mariposas

nes. De manera sorprendente, algunos clientes leales podrian redituar poco,
en tanto que algunos desleales llegan a ser redituables. ;Qué tipo de cliente
deberia adquirir y retener la compania?

La compania puede clasificar a los clientes de acuerdo con su rentabi-
lidad potencial y administrar sus relaciones con ellos en consecuencia. ®

Amigos
verdaderos

Extrafnos

Rentabilidad potencial

Baja

La figura 1.5 clasifica a los clientes en cuatro grupos de relacién basados
en su rentabilidad potencial y su lealtad proyectada.” Cada grupo requiere
de una estrategia diferente de administracién de las relaciones. Por ejem-
plo, los extrafios muestran una baja rentabilidad potencial y escasa lealtad

Lapas

Corto plazo

Lealtad proyectada

® FIGURA | 1.5
Grupos de relaciones
con el cliente.

(Comentario El marketing
delautor | no ocurre en el

vacio. Ahora que ya analizamos
los cinco pasos del proceso de
marketing, examinaremos como
el siempre cambiante mercado
afecta tanto a los consumidores
como a los especialistas en
marketing que los atienden. En
el capitulo 3 estudiaremos més a
fondo estos y otros factores del

\entomo de marketing.

proyectada; hay poca coincidencia entre las ofertas de la compafia y sus
necesidades. La estrategia de manejo de relaciones con estos clientes es sen-
cilla: no invertir nada en ellos y hacer dinero en cada transaccion.

Las mariposas son rentables, pero no leales; hay una buena coincidencia
entre las ofertas de la compaiia y sus necesidades. Sin embargo, asi como
sucede con las verdaderas mariposas, podriamos disfrutarlas slo durante un
momento ya que luego se marchan. Un ejemplo son los inversionistas del mercado de valores que
comercian acciones a menudo y en grandes cantidades, pero que disfrutan encontrar los mejores
tratos sin establecer una relacién firme con ninguna agencia de bolsa. Los esfuerzos por convertir
a las mariposas en clientes leales no suelen ser fructiferos. En vez de ello, la compania deberia
disfrutar a las mariposas en el momento; hacer transacciones satisfactorias y redituables con ellas,
captar la mayor cantidad posible de sus negocios a corto plazo para que le compren a la compania,
y después dejar de invertir en ellas hasta que aparezcan de nuevo.

Los amigos verdaderos son rentables y leales. Existe una buena coincidencia entre sus necesi-
dades y las ofertas de la compania. La empresa busca hacer inversiones continuas en mantener
esa relacion para agradar y satisfacer a tales clientes y cultivarlos, retenerlos y hacerlos crecer.
Busca convertir a los amigos verdaderos en creyentes verdaderos, quienes regresan de manera
regular y cuentan a los demas sobre sus buenas experiencias con la compaiia.

Las lapas son bastante leales, pero no muy rentables; existe una coincidencia limitada entre
sus necesidades y las ofertas de la compania. Un ejemplo son los pequefios clientes bancarios
que efectian transacciones de manera regular, pero no generan rendimientos suficientes para
cubrir el costo del mantenimiento de sus cuentas. Al igual que lapas en el casco de un barco, son
un lastre. Tal vez las lapas sean los clientes mas problematicos. La compafiia podria incrementar
su rentabilidad al venderles més, incrementar sus cuotas y comisiones o reducir el servicio que
les brinda. Sin embargo, si no se vuelven rentables, las lapas deberian ser “despedidas”.

Sefialemos aqui algo importante: los diferentes tipos de clientes requieren de distintas es-
trategias de administracién de las relaciones con el cliente. La meta consiste en establecer las
relaciones correctas con los clientes correctos.

Largo plazo

~El cambiante panorama del marketing

Cada dia ocurren cambios drasticos en el mercado. Richard Love, de Hewlett Packard, senala:
“El ritmo del cambio es tan rapido, que la capacidad para cambiar se ha convertido ahora en
una ventaja competitiva”. Yogi Berra, el legendario catcher y administrador de los Yanquis de
Nueva York, lo sintetizé en la forma mas sencilla cuando manifesté: “El futuro ya no sera lo
que solia ser”. Conforme el mercado cambia, también deben hacerlo quienes buscan atenderlo.
En esta seccion, examinaremos las principales fuerzas y tendencias que estdn modificando
el panorama del marketing y que desafian las estrategias de marketing. Analizaremos cinco
hechos importantes: la era digital, el entorno econémico cambiante, el crecimiento del marketing
sin fines de lucro, la rdpida globalizacién y la necesidad de mas ética y responsabilidad social.

La era digital: marketing en linea, mdvil y de social media

El explosivo crecimiento de la tecnologia digital ha cambiado de manera fundamental la forma
en que vivimos, es decir, como nos comunicamos, compartimos informacién, tenemos acceso
al entretenimiento y compramos. Se estima que unos tres mil millones de personas, esto es, el
40 por ciento de la poblacién mundial, tienen acceso a internet. Casi la mitad de todos los esta-
dounidenses adultos poseen teléfonos inteligentes; el 50 por ciento de ellos usan sus teléfonos y
otros dispositivos moviles para tener acceso a sitios de social media. Estas cifras se dispararan
como cohetes de la tecnologia digital en el futuro.”®

La mayoria de los consumidores estan embelesados con los recursos digitales. Por ejemplo,
de acuerdo con un estudio, més de la mitad de los estadounidenses dejan su teléfono moévil cerca de
ellos mientras duermen; incluso afirman que es el primer objeto que tocan cuando se levantan
por la manana y el tltimo objeto que tocan en la noche. Los destinos favoritos en linea y méviles
incluyen la profusion de sitios web y social media que han surgido rapidamente. El afio pasado,



Marketing digital y de
social media

Uso de herramientas de
marketing digital, como

sitios web, social media,
aplicaciones y anuncios
moviles, videos en linea,
correo electronico y blogs para
involucrar a los consumidores
en cualquier parte y en

todo momento mediante
dispositivos digitales.
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por primera vez, los habitantes de Estados Unidos dedicaron, en promedio, un tiempo mayor
del dia a los social media (5.25 horas) que a ver televisién (4.5 horas).”

La relacién amorosa entre el consumidor y la tecnologia digital y mévil tiende un terreno
fértil para los especialistas en marketing que intentan atraer clientes. Asi que no sorprende que
internet y los rdpidos avances en las tecnologias digitales y el social media hayan arrasado el
mundo del marketing. El marketing digital y de social media implica utilizar las herramien-
tas de marketing digital, como sitios web, social media, anuncios y aplicaciones méviles, videos
en linea, correo electronico, blogs y otras plataformas digitales que atraen a los consumidores en
cualquier lugar y en todo momento a través de sus computadoras, teléfonos inteligentes, table-
tas, televisores con conexion a internet y otros dispositivos digitales. En la actualidad, pareciera
que cada compafia esta llegando a los clientes a través de multiples sitios web, tweets de noti-
cias y paginas de Facebook, anuncios virales y videos subidos a YouTube, correos electrénicos de
rich media (de caracter interactivo y que incluyen imagenes o videos) y aplicaciones méviles que
resuelven los problemas de los consumidores y los ayudan a realizar sus compras.

En el nivel més basico, los especialistas en marketing fundan sitios web de empresas y marcas que
brindan informacién y promueven los productos de la compafiia. Muchos de estos sitios también sir-
ven como comunidades de marca en linea, donde los clientes pueden reunirse e intercambiar intereses
e informacién relacionados con la marca. Por ejemplo, el sitio web de Mountain Dew, “This Is How We
Dew”, sirve como nticleo de reunién basado en un estilo de vida donde los grandes apasionados de la
marca pueden revisar los anuncios y videos mas recientes de la compatiia, votar sobre nuevos sabores,
seguir las aventuras del equipo amateur de patineta, “perseguir el sabor” con el piloto de NASCAR,
Dale Earnhardt, Jr. o, simplemente, revisar la linea de productos de Mountain Dew.®

Mas allé de los sitios web de marcas, la mayoria de las compaiias también estan integrando
social media y medios moéviles en sus mezclas de marketing.

Marketing de social media

Es dificil encontrar un sitio web de una marca, o incluso un anuncio en medios tradicionales,
que no incluya vinculos con las cuentas de la marca en Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn,
YouTube, Pinterest, Instagram u otros sitios de social media. El social media brinda emocionan-
tes oportunidades para extender el compromiso del cliente y hacer que la gente hable acerca de
una marca. @ Casi el 90 por ciento de todas las companias estadounidenses

utilizan ahora social media como parte de sus mezclas de marketing, y el
78 por ciento cuenta con equipos especialmente dedicados al marketing de
social media. De acuerdo con diversas estimaciones, el gasto en social media
corresponde al 10 por ciento de los presupuestos de marketing y se espera
que aumente casi al 20 por ciento dentro de los préximos cinco afios.’!
Algunos social media son enormes: Facebook tiene més de 1100 millo-
nes de miembros; Twitter posee mas de 500 millones y Pinterest cuenta con
70 millones. Cada mes, Instagram recibe un estimado de 85 millones de per-
sonas que Vvisitan el sitio al menos una vez en ese lapso y para Reddit, la
comunidad de noticias en linea, la cifra mensual es de casi 70 millones de
visitantes provenientes de 174 paises. Pero también los sitios de social media
mas especializados estan prosperando, como CafeMom, una comunidad en

@ Marketing de social media: El 90 por ciento linea de 20 millones de mamaés que intercambian consejos, contenidos de en-
de todas las compaiiias estadounidenses utilizan tretenimiento y conmiseracién en los sitios en linea de la comunidad, como
actualmente el social media. Es dificil encontrar Facebook, Twitter, Pinterest, YouTube, Google+ y en sitios méviles. Las redes
una marca que no aparezca en Facebook, Twitter,  sociales constituyen un hogar digital donde la gente puede comunicarse y
Google+, Pinterest, Instagram, YouTube y otros compartir informacién y momentos importantes en su vida.

sitios de social media.
© Anatoli Babii/Alamy

El uso del social media implica algo tan sencillo como un concurso o

una promocién para conseguir votos de agrado (likes) en Facebook, tweets

o comentarios en YouTube. Por ejemplo, cuando la compania Boylan Bo-

ttling lanzé promociones en Facebook dando botellas gratis de su soda Shirley Temple a los
consumidores que compartieran la promocién con otros, los comentarios en Facebook acerca de
la marca se quintuplicaron. Pero mas que los “likes”, “tweets” o “video posts”, la meta de las
campanas en social media es compartir socialmente, es decir, lograr que las personas hablen con
otras y comuniquen sus experiencias positivas con la marca. Como dice el director general de
Boylan Bottling: “Hemos hecho alguna publicidad para obtener likes en Facebok, pero hemos
encontrado que Facebook es un mejor lugar para difundir el frenesf en torno a nuestra marca”.**
Por su parte, Method, fabricante de productos de limpieza doméstica y cuidado personal ami-
gables con el ambiente, confia exclusivamente en el social media para promover sus productos y
atraer clientes. Su extravagante campana de marca global de cero délares —Clean Happy— se
desarrollé enteramente en torno a videos de marca de 90 segundos subidos a YouTube, Facebook,
Twitter y la red de blogueros de Method. “Somos gente en contra de la mugre”, proclaman los vi-
deos. “Unete a nosotros y sé feliz limpiando”. El social media funciona bien para pequefias marcas
como Method, la cual tiene una historia atractiva de caracter ecolégico que contar. “Las marcas con
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las cuales competimos prosperan en un mundo de anuncios de 30 segundos, pero nosotros toda-
via no podemos costear esos gastos”, afirma el cofundador de Method, Eric Ryan. Sin embargo,

“marcas [como la nuestra] que tienen historias que contar tienen una ventaja [en social media]”.*

Marketing movil

El marketing movil es quiza la plataforma de marketing digital de méas rapido crecimiento. El 29
por ciento de quienes poseen un teléfono inteligente lo utilizan para realizar actividades relacio-
nadas con las compras, como buscar informacién de productos a través de aplicaciones o la web
mévil, realizar comparaciones de precios dentro de las tiendas, leer en linea comentarios sobre
productos, localizar y redimir cupones, entre otras.>* Los teléfonos inteligentes siempre estan pre-
sentes, encendidos, dirigidos con precisién y son sumamente personales. Esto los hace ideales
para atraer a los clientes en todo momento y en cualquier lugar mientras transitan por el proceso
de compra. @ Por ejemplo, los clientes de Starbucks pueden utilizar
sus dispositivos moviles para localizar la sucursal mas cercana, en-
terarse de nuevos productos e, incluso, pedir y pagar su orden.

Los especialistas en marketing utilizan canales méviles para
estimular las compras inmediatas, facilitar las compras, enriquecer
la experiencia de marca o todo lo anterior. Por ejemplo, P&G uti-
liz6 recientemente el marketing movil para alentar la obtencién de
muestras de productos por medio de mdquinas expendedoras —lla-
madas Freebies— que colocé en las tiendas Walmart. Para obtener
una muestra de Tide Pods —la innovadora presentaciéon de deter-
gente en pequenos paquetes—, los clientes utilizaban primero sus
teléfonos moviles en la tienda para entrar al sitio de Facebook de
Tide Pods, donde recibian informacién del producto y marketing.

Walmart y PEDIGREE unieron fuerzas para lanzar una cam-
pafna basada en herramientas moéviles, llamada “Pets Love Wal-
mart”, con la finalidad de promover las tiendas minoristas como
lugares adecuados para comprar alimento para mascotas, al tiempo

. - . ; .35
® Marketing movil: Los clientes de Starbucks pueden que impulsaban las compras de la marca:
utilizar sus dispositivos méviles para localizar la sucursal
mas cercana o para hacer sus pedidos y pagar. Antes de la campana “Pets Love Walmart”, de los 90 millones de due-

Associated Press

fos de mascotas que compran semanalmente en Walmart, menos del

60 por ciento compraba ahi el alimento para sus animales de compaiiia.
Eso dejaba grandes oportunidades para realizar mas ventas. Cuando los compradores utilizaban sus
teléfonos dentro de las tiendas para escanear cédigos QR en los paquetes de PEDIGREE, se donaba
directamente un “tazén de alimento” a un refugio de mascotas. El cédigo también remitia a los com-
pradores a un sitio web moévil dentro de Walmart.com donde podrian encontrar ofertas promocionales,
informacién acerca del cuidado de las mascotas y sobre eventos de entrenamiento que tenian lugar
dentro de las tiendas Walmart; ademads, se proporcionaba un vinculo para hacer donaciones adiciona-
les a refugios locales de mascotas. La campafia mévil impulsé las ventas de la marca PEDIGREE en las
tiendas Walmart en 25 por ciento y logré un aumento de 15 puntos en el acuerdo de los clientes con
la afirmacién: “Walmart es el primer lugar en el que pienso para adquirir alimento para mi mascota”.

Aunque el marketing en linea, mévil y de social media ofrece un enorme potencial, la mayoria de
los especialistas en marketing atin estan aprendiendo cémo utilizar esas herramientas de manera efec-
tiva. La clave estd en combinar los nuevos métodos digitales con el marketing tradicional para crear
una estrategia y una mezcla de marketing integradas de manera arménica. Examinaremos el marke-
ting digital, mo6vil y de social media a lo largo del texto ya que tiene que ver con casi todas las areas de
la estrategia y las tacticas de marketing. Después, una vez que hayamos cubierto los aspectos basicos
del marketing, examinaremos con mayor profundidad el marketing digital y directo en el capitulo 14.

El cambiante entorno economico

La gran recesién registrada entre 2008 y 2009 y sus secuelas fueron un duro golpe para los con-
sumidores estadounidenses. Después de dos décadas de gastar en exceso, la nueva realidad
econdmica forzo a los consumidores a alinear de nuevo su consumo con sus ingresos y a recon-
siderar sus prioridades de compra.

En la actual era posterior a la recesion, los ingresos y los gastos de los consumidores de
nuevo van a la alza. Sin embargo, aunque la economia se ha fortalecido, en vez de regresar a sus
antiguas formas de gastar, los estadounidenses muestran ahora gran entusiasmo por las com-
pras moderadas, como no se habia visto en décadas. El consumo sensato ha regresado y parece
ser que para quedarse. Los nuevos valores que orientan el gasto del consumidor hacen énfasis en
un modo de vida més sencillo y en el importante valor del dinero. A pesar de que su economia
se ha recuperado, los consumidores continian comprando menos, aprovechan méas cupones,
utilizan menos sus tarjetas de crédito y depositan mas dinero en el banco.
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@ Marketing sin fines de lucro: Alex’s Lemonade Stand Foundation comunica
de manera efectiva su mision de “luchar contra el cancer infantil, un vaso a la
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Muchos consumidores estan reconsiderando su definicién del concepto de “buena vida”. “La
gente estd encontrando la felicidad en las virtudes de antafio, como el ahorro, los proyectos ‘hagalo
usted mismo’, la superacién personal, el trabajo arduo, la fe y la comunidad”, afirma un experto en
comportamiento del consumidor. “Nos estamos desplazando del consumo irreflexivo hacia el con-
sumo consciente”. Los nuevos valores que tienden hacia el consumo moderado no significan que la
gente se haya resignado a llevar una vida de privacién. Conforme la economia se recupera, los con-
sumidores se permiten de nuevo ciertos lujos y compras costosas, s6lo que ahora con mayor sensatez.

En respuesta, companias de todas las industrias —desde las que ofrecen descuentos, como
Target, hasta las marcas de lujo, como Lexus— han realineado sus estrategias de marketing con
las nuevas realidades econémicas. Mas que nunca, los especialistas en marketing hacen hincapié
en el valor de sus propuestas. Se estan enfocando en el valor que entregan a cambio del dinero, en
el carécter practico y en la durabilidad de sus ofertas y presentaciones de marketing.

Por ejemplo, durante afos, el minorista de descuento Target se enfocé cada vez mas en el
lado “Expect More” de su propuesta de valor “Expect More. Pay Less”. Su imagen cuidadosa-
mente cultivada de tienda de “descuento en articulos de elevada calidad” se diferenciaba con
éxito de la posiciéon mas firme de Walmart como la tienda que ofrece “el precio mas bajo”. Pero
cuando surgieron las dificultades econémicas, muchos consumidores se preocuparon de que el
surtido mas actualizado de articulos y el marketing vanguardista también significaran precios
mas altos. Asi que Target desplazé su equilibrio mas hacia la parte “Pay Less” de su eslogan, ase-
gurandose de que sus precios igualen a los de Walmart y de que los clientes se enteren. Aunque
sin abandonar la tendencia vanguardista de su marketing, ahora Target pone el énfasis en el
atractivo de sus precios y los ahorros que implican. El hecho de ofrecer “mas por su dinero” tiene
un lugar prominente en la mision de Target. “Pensamos mucho acerca de su presuguesto y en
cémo darle el mejor valor cada vez que compra con nosotros”, afirma la compaiifa.’

Crecimiento del marketing sin fines de lucro

En anos recientes, el marketing también se ha convertido en parte fundamental de las estrate-
gias de muchas organizaciones sin fines de lucro, como universidades, hospitales, museos,
zooldgicos, orquestas sinfénicas, fundaciones e incluso iglesias. Las empresas sin fines de lucro
de Estados Unidos enfrentan una gran competencia para recibir apoyo y conseguir adeptos. Un
marketing acertado puede ayudarlos a atraer seguidores, fondos y apoyo.

Por ejemplo, Alex’s Lemonade Stand Foundation es una organizacién sin fines de lucro con
una misién especial: “Luchar contra el cancer infantil, un vaso a la vez”. Todo comenzé con un
sencillo local de limonada, a cargo de Alejandra (Alex) Scott, una nifia de cuatro afos que estaba
luchando contra el cancer. Alex queria recaudar dinero para pagar a los médicos que, segtn sus
palabras, pudieran “ayudar a otros nifios, como me ayudaron a mi”. Durante el primer verano
que instal6 su local de limonada, Alex recaudé $2000. Cuando ya tenia ocho afios, con ayuda
de Volvo como patrocinador y de una red nacional de voluntarios que instalaron locales de
limonada, Alex logré recaudar un millén de délares para la investigacién del cancer pediétrico.
@ Aunque Alex muri6, Alex’s Lemonade Stand Foundation (ALSF) mantiene vivo su suefio a
través de una amplia actividad de marketing.”

El marketing de Alex’s Lemonade Stand Founda-
tion gira en torno a un sitio web muy bien disefiado
(AlexLemonade.org) que brinda informacion deta-

diversos articulos con el logotipo, ademas de even-
tos especiales como los National Lemonade Days,
el Great Chefs Event y la Million Mile que implica

L) . 8 llada sobre la organizacion, su misién, las investi-
ﬁ« @XS I ! Onade tand ~ gaciones que patrocina, su tienda de regalos y de

P A " correr, caminar o montar en bicicleta. El sitio brinda
Flgﬁt 100d C3 n J 5 . . .

/ también instrucciones detalladas para instalar un

ole cap a‘tam- e local de limonada con un equipo para recaudar

fondos, el cual incluye carteles con el logotipo de
ALSF, letreros y volantes. La ALSF hace buen uso
de social media. Su blog analiza asuntos relaciona-
dos con el cancer infantil y comparte historias de
los “héroes y asombrosas personas” que apoyan
la causa de la ALSE. Su bien cuidada presencia en
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Pinterest y
LinkedIn ha conformado una activa comunidad de
atentos seguidores.

Por ultimo, la ALSF ha conformado una red
de socios de marketing corporativos, como Volvo,

vez”. ALSF ha recaudado mas de $75 millones para la investigacion del cancer Northwestern Mutual, Toys “R” Us, Applebee’s,

pediatrico.

Rita’s Italian Ice y A&P. Por ejemplo, en Apple-

Alex’s Lemonade Stand Foundation for Childhood Cancer bee’s, si usted dona a ALSF obtiene un cupén para
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aportar una comida o una limonada helada a un nifio en forma gratuita. En Rita’s, usted puede com-
prar un limoén disefiado en papel por $1 o enviar un mensaje de texto a un ntimero para donar $5.
Volvo hace rifas de automéviles nuevos y todos los ingresos por la venta de boletos se destinan a la
ALSF. Northwestern Mutual apoya al fondo de viaticos para familias de la ALSF que se destina a pagar
la gasolina y otros gastos que ayudan a las familias a llevar a sus hijos a tratamiento médico. De esta
forma, el local de limonada de Alex dio origen a una fundacién que promueve de manera efectiva su
causa para recaudar fondos con la finalidad de luchar contra el cancer en nifios. Desde 2005, Alex’s
Lemonade Stand Foundation ha recaudado més de $75 millones y financiado mas de 375 proyectos de
investigacion médica.

Las organizaciones gubernamentales también muestran un mayor interés en el marketing.
Por ejemplo, el ejército estadounidense cuenta con un plan de marketing para atraer reclutas a
sus diferentes servicios, en tanto que ahora diversas dependencias gubernamentales disefian
campanas de marketing social para fomentar la conservacién de la energia y la preocupaciéon por
el medio ambiente, o para desalentar el tabaquismo, el consumo de drogas y la obesidad. In-
cluso el servicio postal de Estados Unidos, que antes tenia una imagen aburrida, ha desarrollado
un marketing innovador para vender timbres postales conmemorativos, promover sus servicios
postales urgentes y mejorar su imagen como una organizaciéon contemporanea y competitiva. En
general, el gobierno de Estados Unidos es el anunciante ndmero 50 de la nacién con un presu-
puesto anual para publicidad de més de $827 millones.*®

Globalizacion rapida

A medida que definen de nuevo sus relaciones con los clientes, los especialistas en marketing
también adquieren una nueva visién de las formas en que se conectan con el mas amplio entorno
que los rodea. En la actualidad, casi cualquier compafiia, grande o pequena, se ve afectada de
algtin modo por la competencia global. Un florista de vecindario compra sus flores a un vivero
mexicano, en tanto que un gran fabricante estadounidense de articulos electrénicos compite en su
mercado nacional contra rivales coreanos gigantescos. Un nuevo vendedor minorista en internet
recibe pedidos de todas partes del mundo, al mismo tiempo que un productor estadounidense
de bienes de consumo lanza nuevos productos en mercados emergentes del extranjero.

Las empresas estadounidenses se han visto desafiadas localmente por el inteligente mar-
keting de empresas multinacionales europeas y asidticas. Compafias como Toyota, Nestlé y
Samsung a menudo superan en desempefio a sus competidores estadounidenses en su propio
mercado. De modo similar, companias estadounidenses de diversas industrias han desarrollado
operaciones realmente globales y fabrican y venden sus productos en todo el mundo. McDo-
nald’s, una empresa estadounidense por excelencia, ahora brinda servicio a 69 millones de clien-
tes todos los dias en mas de 34 mil restaurantes locales ubicados en 118 paises (el 71 por ciento
de sus utilidades corporativas provienen del extranjero). De igual forma, Nike vende en mas de
190 paises y el 55 por ciento de sus ventas las realiza fuera de Estados Unidos.*” En la actualidad,
las compaififas no sélo intentan vender mayores voltiimenes de sus bienes producidos de manera
local a los mercados internacionales, también compran mas articulos y componentes en el ex-
tranjero y desarrollan nuevos productos para mercados especificos de todo el mundo.

De esta manera, en paises de todo el mundo, los ejecutivos de marketing estdan adoptando
una perspectiva cada vez mas global, no solamente local, de la industria, los competidores y
las oportunidades de la compania. Se estdn preguntando: ;qué es el marketing global? ;En qué
se diferencia del marketing nacional? ;De qué manera los competidores y las fuerzas globales
influyen en nuestros negocios? ;Hasta qué punto deberiamos “globalizarnos”?

Marketing sustentable: necesidad de una mayor responsabilidad
ambiental y social

Los especialistas en marketing estan reexaminando la relacién que mantienen con los valores y las
responsabilidades sociales, asi como con el propio planeta que nos sustenta. Conforme maduran
los movimientos mundiales del consumerismo y el ambientalismo, se espera que los especialistas
en marketing de la actualidad desarrollen précticas de marketing sustentable. La ética corporativa y
la responsabilidad social se han convertido en temas candentes en casi cualquier negocio. Y pocas
companias podrian ignorar el renovado y muy demandante movimiento ambientalista. Cada accion
de una compaiiia tiene el potencial de afectar las relaciones con los clientes. Los consumidores de
hoy esperan que las empresas entreguen valor en una forma social y ambientalmente responsable.
En el futuro, los movimientos ambientalista y de responsabilidad social plantearan deman-
das atin mas estrictas a las companias. Algunas empresas se resisten a ceder ante estos movi-
mientos y lo hacen tnicamente cuando se ven obligadas por la legislacién o por protestas de
consumidores organizados. Sin embargo, las compafiias que miran hacia el futuro ya aceptan sus
responsabilidades con el mundo que les rodea; consideran los actos socialmente responsables
como una oportunidad para tener éxito actuando bien; buscan formas de beneficiarse al servir
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o Marketing sustentable: La misién de “prosperidad
vinculada” de Ben & Jerry’s, sustentada en tres pilares,
lleva a la empresa a elaborar helados fantasticos (mision

de producto), a administrar la compaiiia para lograr un
crecimiento financiero sustentable (misién econémica) y a
utilizar a la organizacién “en formas innovadoras para hacer
del mundo un mejor lugar” (misién social).
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libro.
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a las necesidades inmediatas y a los mejores intereses a largo
plazo de sus clientes y sus comunidades.

Algunas companias, como Patagonia, Timberland, Method,
Ben & Jerry’s y otras practican un capitalismo de cuidado y se
distinguen por tener mayor interés civico y mayor responsabi-
lidad; estan fomentando la responsabilidad social y ambiental
en el valor y la declaracién de misién de su compariia. ® Por
ejemplo, Ben & Jerry’s, una divisién de Unilever, se enorgullece
desde hace mucho de ser un “negocio que se guia por valores”,
uno que crea “prosperidad vinculada” para todos los que tienen
relacién con la marca, desde los proveedores y empleados hasta
los clientes y las comunidades:*’

En concordancia con su mision sustentada en tres pilares, Ben & Jerry’s
quiere elaborar helados fantésticos (misién del producto), administrar
la compafiia para lograr un crecimiento financiero sustentable (mision
econdmica) y utilizar a la organizacién “en formas innovadoras para
hacer del mundo un mejor lugar” (misién social). Ben & Jerry’s res-
palda sumisién con acciones. Por ejemplo, estd comprometida en utili-
zar ingredientes saludables, naturales, no modificados genéticamente
y certificados por Fairtrade; ademds, compra a proveedores locales.
También realiza practicas de negocios “que respetan la Tierra y el am-
biente”, invirtiendo en energia edlica y solar y en acciones para neu-
tralizar las emisiones de carbono. Su programa “Caring Dairy” ayuda
a los granjeros a desarrollar practicas mas sustentables en sus centros
de produccion lechera (“Caring Dairy significa vacas felices, granjeros
felices y un planeta feliz”). La Fundacion Ben & Jerry’s recompensa casi con $2 millones anuales a organi-
zaciones de servicio y proyectos comunitarios a todo lo largo de Estados Unidos. Ben & Jerry’s opera en
14 PartnerShops, esto es, heladerias de duefios independientes operadas por organizaciones comunitarias
sin fines de lucro.

El marketing sustentable supone tanto oportunidades como desafios para los especialistas
en marketing. En el capitulo 14 revisaremos mas a fondo el tema del marketing sustentable.

~~Entonces, ;jqué es el marketing? Poniendo

todas las piezas en su lugar

Al inicio de este capitulo, la figura 1.1 presenté un modelo basico del proceso de marketing. Ahora
que ya examinamos todos los pasos del modelo, ® la figura 1.6 presenta un modelo am-
pliado que le ayudara a integrar todo. ;Qué es el marketing? En términos sencillos, marketing
es el proceso de atraer a los clientes y de establecer relaciones redituables con ellos mediante la
creacion de valor para los clientes y la obtencién de valor a cambio.

Los primeros cuatro pasos del proceso de marketing se enfocan en la creacién de valor para
los clientes. La compafiia logra primero una total comprensién del mercado al investigar las
necesidades del consumidor y administrar la informacién de marketing. Luego disefia una es-
trategia de marketing centrada en el cliente con base en las respuestas a dos preguntas basicas.
La primera pregunta es: “;cudles son los consumidores a quienes atenderemos?” (segmentacion
del mercado y seleccién del mercado meta). Las buenas companias de marketing saben que no
serian capaces de servir a todos los clientes siempre, sino que deben enfocar sus recursos en los
clientes a quienes pueden servir mejor y con mayor rentabilidad. La segunda pregunta de la es-
trategia de marketing es: “;cémo daremos un mejor servicio a los clientes meta?” (diferenciacion
y posicionamiento). Aqui, el especialista en marketing establece una propuesta de valor que
expone con detalle los valores que la compania entregara para ganar clientes meta.

Una vez que se determina la estrategia de marketing, la compafia disefia un programa de
marketing integrado —el cual consiste en la combinacion de los cuatro elementos de la mezcla
de marketing, o las cuatro P— que transforma la estrategia de marketing en valor real para los
clientes. La compania desarrolla ofertas de producto y crea fuertes identidades de marca para
los clientes; fija los precios de estas ofertas para crear valor real para los clientes y las distribuye
para que estén a disposicion de los clientes meta. Por tltimo, la compafia disefia programas de
promocion que atraigan a los clientes meta, les comuniquen la propuesta de valor y los convenzan
de reaccionar ante la oferta de marketing.

Quizas el paso mas importante del proceso de marketing sea la construcciéon de relaciones
redituables y llenas de valor con los clientes meta. A lo largo del proceso, los especialistas en
marketing practican la administracién de las relaciones con el cliente para lograr la satisfaccién y
el deleite de éste. Atraen a los clientes en el proceso de generar conversaciones, experiencias y co-
munidades de marca. Sin embargo, la empresa no puede, por si sola, crear valor y relaciones con
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® FIGURA | 1.6

Modelo ampliado del proceso de marketing.
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Esta versién ampliada de la figura 1.1
que aparece al principio del capitulo
€s un buen esquema para el resto del
libro. El concepto esencial de todo el
libro es que el marketing crea valor
para los clientes con el fin de obtener
valor a cambio.

el cliente; debe trabajar de cerca con socios de marketing localizados tanto dentro de la compania
como en todo su sistema de marketing. Asi, ademds de practicar una buena administracién de
las relaciones con el cliente y un marketing adecuado de compromiso del cliente, las empresas
también deben practicar una buena administracion de las relaciones con los socios.

Los primeros cuatro pasos del proceso de marketing crean valor para los clientes. En el paso
final, la compaifiia cosecha las recompensas de sus estrechas relaciones con los clientes al captar
el valor de parte de ellos. La entrega de un valor superior origina clientes bastante satisfechos que
compraran mas y de manera repetida, lo cual ayuda a que la compaiia capte el valor de vida
del cliente y obtenga mayor participacion en el gasto de éste. El resultado es un mayor capital de
clientes a largo plazo para la empresa.

Por ultimo, ante el cambiante panorama del marketing actual, las companias deben tomar
en cuenta tres factores adicionales. Para establecer relaciones con los clientes y los socios, deben
hacer uso de la tecnologia de marketing en la nueva era digital, aprovechar las oportunidades
globales y asegurarse de que estdn actuando en forma ética y socialmente responsable.

La figura 1.6 es un buen esquema para los siguientes capitulos del libro. Los capitulos 1y 2
presentan el proceso de marketing con un enfoque en el establecimiento de las relaciones con el
cliente y en la captacion del valor a partir de los clientes. Los capitulos 3 a 5 examinan el primer
paso del proceso de marketing: entender el entorno de marketing, administrar la informaciéon
de marketing y entender el comportamiento de compra del consumidor y de los negocios. En el
capitulo 6 estudiaremos con mayor profundidad las dos principales decisiones en la estrategia
de marketing: elegir a los clientes y consumidores a quienes se dara servicio (segmentacion y
seleccién del mercado meta) y determinar una propuesta de valor (diferenciacién y posiciona-
miento). Y los capitulos 7 a 14 analizan las variables de la mezcla de marketing, una por una.





