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CAPR 6 | Plan de marketing

1. Introduccion

Philip Kotler en su libro Direccion de marketing definié el marketing como
“un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos ob-
tienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes”.

El requisito fundamental para que el proyecto de la empresa tenga éxito es
que los consumidores adquieran los productos o servicios que oferta la organi-
zacion; para ello es necesario que esos bienes cubran una serie de necesidades
de los consumidores. El marketing esta constituido por todas las actividades
que realiza la empresa para cubrir esas carencias.

El plan de marketing es el documento en el que se recogen de forma es-
tructurada todas esas actividades, detallando cuéles son los objetivos empre-
sariales y cudles los recursos, estrategias y acciones que se emplearan para
alcanzarlos en el tiempo previsto.

A lo largo de este capitulo se definirdn cuales son las etapas para elaborar
un plan de marketing; se debe tener en cuenta que su confeccién no es un
trabajo puntual ya que debera adaptarse a los posibles cambios del entorno
empresarial.

Las etapas del plan de marketing son las siguientes:

1. Identificar la localizacién de la empresa.

2. Definir los objetivos de la empresa.

3. Identificar los medios y recursos para cumplir los objetivos.
2. Fases en la planificacion del marketing

Dado el caracter interdisciplinario del marketing no existe una regla fija
para elaborar el plan de marketing, ya que este estara estrechamente relacio-

nado con la cultura empresarial y las necesidades de cada empresa, no obs-
tante a continuacién se expondran una serie de instrucciones béasicas que se
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deben tener en consideracién para su elaboracién. Asi pues, se puede realizar
el plan de marketing atendiendo a las siguientes etapas:

1. Analisis y diagnéstico de la situacién
2. Determinacion de objetivos.

3. Determinacion de la estrategia.

4. Plan de accion.

5. Control y seguimiento.

El plan de marketing deberd adaptarse a la naturaleza de cada empresa.

2.1. Analisis y diagnéstico de la situacién

Debe tenerse en cuenta que el area de marketing es un departamento que
actuara en consonancia con la misién y los objetivos generales de la empresa,
por ello el plan de marketing se elaborara tomando como referencia los objeti-
VoS corporativos.

Una vez definida la situaciéon de la empresa, se deben recopilar y analizar
datos que permitan realizar una evaluacion del entorno interno y externo de la
organizacién, para ello se puede acudir a fuentes de informacién primarias o
secundarias en funcién de las necesidades de informacién de la empresa. Los
aspectos que se analizaran generalmente son los siguientes:

m Analisis histérico: analizando el comportamiento de los consumidores

con los anteriores planes de marketing, se puede realizar una aproxima-
cioén al comportamiento futuro de los consumidores.
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m Capacidad de adaptacion: debe evaluarse la capacidad que tiene la em-
presa para adaptarse a situaciones imprevistas que se deriven de actua-
ciones de la competencia, cambios en el mercado, etc.

m Estudio de mercado: permitira obtener informacioén fiable sobre el mer-
cado en el que se aplicara el plan de marketing.

Una vez analizados los factores que afectaran al plan de marketing de la
organizacién, es conveniente realizar un analisis DAFO para determinar cuales
son las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la empresa y de
la competencia, esto permitirda establecer unas lineas futuras de actuacién
para hacer frente a los posibles cambios.

2.2. Determinacion de objetivos

Después de determinar la situaciéon de la empresa es necesario establecer
los objetivos, pues constituyen el eje central del plan de marketing, ya que to-
das las acciones que se realicen iran encaminadas a la consecucién de dichos
objetivos. A la hora de definir los objetivos es necesario que se establezca un
plazo para su cumplimiento, ademas estos deberan tener una serie de carac-
teristicas:

m Alcanzables: a la hora de formularlos hay que tener en cuenta las limi-
taciones de la empresa.

m Flexibles: deben poder adaptarse a los posibles cambios del entorno.

m Especificos: no pueden ser ambiguos.

m Conformidad: deben ser compartidos por todos los departamentos de la
empresa.

g Actividades

1. ;Piensa que los objetivos que marque la empresa deben cumplir esos requisitos? Razone
la respuesta.
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2.3. Determinacion de la estrategia

Una vez precisados los objetivos en el plan de marketing se debe determi-
nar cual es la estrategia que permitira alcanzarlos. La estrategia debera quedar
bien definida para que la empresa pueda maximizar el valor de los recursos
destinados a cumplir dichos objetivos.

La estrategia del plan de marketing debera ser fijada por el responsable
de marketing de la empresa y supervisada por la gerencia. Asimismo todos los
trabajadores de la empresa deben conocer tanto los objetivos de la empresa
como la estrategia que se ha concretado para cumplirlos, de esta forma podran
conocer cuéles seran las lineas de accién basicas que deben adoptar en su
trabajo para desarrollar la estrategia de marketing.

2.4. Plan de accion

Después de concretar la estrategia de marketing, la empresa debera de-
terminar cuéles son las acciones que se llevaran a cabo para cumplirla. Este
proceso esta estrechamente relacionado con los presupuestos de la empresa,
ya que en el plan de accion se precisaran cuéales son los recursos humanos,
econémicos y técnicos necesarios para ejecutar el plan de marketing.

2.5. Control y seguimiento

Es la dltima fase del plan de marketing, se utiliza para medir el grado de
cumplimiento de los objetivos conforme se aplica la estrategia definida.

El control permitira detectar las posibles desviaciones que puedan surgir en

el transcurso del plan de marketing, a partir de ahi se adoptaran las medidas
correctoras necesarias.

194 |



CAPR 6 | Plan de marketing
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Importante

Los mecanismos de control permiten conocer las desviaciones en un corto periodo de tiempo,
esto posibilita que la empresa pueda actuar para corregirlas de forma casi inmediata.

Philip Kotler, en su libro Direccidn de marketing, propone realizar el segui-
miento del plan de marketing planteando las siguientes cuestiones:

m Establecimiento de objetivos = ;qué se quiere conseguir?
m Medicién = ;qué esta sucediendo?

m Diagnéstico = ;por qué sucede?

m Acciones correctoras = ;qué se deberia hacer?

g Actividades

2. Reflexione sobre la importancia que tiene para la empresa realizar un buen plan de
marketing.

3. A la hora de elaborar el plan de marketing, ;se analizaran las mismas variables en
todas las empresas? Razone la respuesta.

3. Segmentacion del mercado

Dirigir la oferta empresarial al mercado enfocado de forma unitaria da esca-
sos resultados puesto que cada cliente o grupo de clientes tiene unas necesi-
dades e intereses distintos. Es competencia de la empresa realizar los estudios
necesarios para identificar a qué grupo de clientes se dirigira su oferta, de esta
forma podra centrar los esfuerzos de marketing en un grupo de clientes que
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respondan de forma similar ante los distintos estimulos de la empresa, logran-
do asi maximizar la eficiencia de sus campafias de comunicacién.

Con la segmentacién del mercado las empresas consiguen dividir el merca-
do en grupos homogéneos de clientes con caracteristicas y necesidades simila-
res, de esta forma se podra adaptar la oferta a cada uno de los grupos objetivo
minimizando los recursos utilizados para ello.

A la hora de segmentar el mercado se deben tener en cuenta una serie de
variables, y dependiendo del producto o servicio que oferte la empresa se de-
bera utilizar una combinacién u otra:

m Variables geograficas: se podra realizar una segmentacién local, provin-
cial, autonémica, nacional o internacional.

m Variables psicograficas: estan relacionadas con los gustos y preferencias
de los individuos, influye su estilo de vida y su personalidad.

m Variables de conducta: algunos autores las consideran el punto de inicio
para realizar la segmentacion del mercado, tienen en cuenta los conoci-
mientos, actitudes, habitos de uso y respuestas de los consumidores a
un producto determinado.

m Variables demograficas: tienen en cuenta aspectos relacionados con las
caracteristicas de los individuos; edad, nivel de renta, educacion, reli-
gién, etc.

Dependiendo del nimero de unidades de negocio o productos que la em-

presa tenga en el mercado, esta podra dirigir su oferta a varios segmentos
diferentes.

a Ejemplo

La empresa espafiola Inditex cuenta con una amplia gama de establecimientos de moda y
cada uno de ellos esta enfocado a un segmento de la poblacion con caracteristicas similares.
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Ademas de la estrategia de segmentacion clasica que se viene comentando
hasta el momento, las organizaciones pueden optar por otras estrategias en
funcion de sus recursos y necesidades.

Las empresas pueden optar por diferentes estrategias de
segmentacion en funcion de sus necesidades

Marketing Nichos de Marketing
de masas mercado personalizado

3.1. La estrategia de marketing de masas

Se ha venido utilizando a lo largo de los afios por multitud de empresas,
consiste en ofrecer el producto o servicio sin hacer una diferenciacién entre
los segmentos que componen la poblacién, ofreciendo un mismo producto a
todos los clientes del mercado. Esta estrategia era aconsejable hace décadas,
cuando el mercado no se encontraba tan saturado, actualmente no es una
estrategia viable.

Un claro ejemplo de este tipo de segmentacién se puede ver a principios
del siglo XX, cuando Henry Ford empez6 a fabricar en cadena el famoso Ford T.
Henry publicé en su autobiografia la siguiente frase, que resume de manera
escueta la forma de segmentar el mercado que utilizaba la empresa americana
en esa época: “Cualquier cliente puede tener el coche del color que quiera
siempre y cuando sea negro”.

3.2. La estrategia de nichos de mercado

Consiste en acotar ain mas los segmentos, identificando grupos de per-
sonas dentro de un mismo segmento que no vean sus necesidades completa-
mente satisfechas. Esta estrategia sera viable siempre y cuando sea rentable
comercializar un producto o servicio especifico para cumplir con las expectati-
vas de ese grupo de clientes.
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Las empresas que se dedican a la comercializacion de Gtiles para zurdos se
aprovechan de este nicho de mercado, hay que tener en cuenta que las perso-
nas zurdas suponen el 15% de la poblacién mundial.

3.3. El marketing personalizado

Por Gltimo, esta es otra de las estrategias de segmentacion que pueden
adoptar las empresas. Consiste en ofrecer a cada cliente un producto Gnico que
se adapte perfectamente a sus necesidades. Esto es posible gracias al aumento
de la tecnologia, que permite a los clientes obtener productos de acuerdo con
sus propios disefios sin la necesidad de moverse de casa.

Como ejemplo de una organizaciéon que ofrece este tipo de servicios se
podria destacar la empresa Nike, que mediante una aplicacién informatica
permite a sus clientes personalizar sus productos.

@ Aplicacion practica

Francisco tiene una pequeiia empresa que se dedica a la elaboracion de articulos de
piel. Trabaja hajo pedido, fabricando sus articulos de acuerdo con las exigencias de
cada cliente aungue el pedido minimo que se puede realizar son 50 unidades. ;Podra
adoptar Francisco una estrategia de segmentacion de marketing personalizado?

SOLUCION

A pesar de que Francisco adapta su oferta a los clientes, no todos los clientes podran
comprar ese volumen de articulos asi que debera segmentar el mercado hacia empresas
mayoristas o minoristas, nunca hacia el consumidor final.
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g Actividades

4. Busque informacion acerca de en qué consisten las estrategias de marketing concen-
trado, diferenciado e indiferenciado.

4. Determinacion de la estrategia de precios

La definicion de la estrategia de precios es un paso esencial para el desa-
rrollo adecuado del negocio. Estd demostrado que los precios de los productos
influyen directamente en la mente de los consumidores, por tanto se utilizan
para posicionar los productos en el mercado.

Hay que tener en cuenta que una variacion en el precio de los productos
incidird directamente en la cuenta de resultados de la empresa, asi normal-
mente una disminucién del mismo provocard un aumento en la demanda del
producto y un aumento en el precio provocara una disminucién en las ventas
de la empresa. Hay que encontrar el punto de equilibrio en el que un precio
determinado maximice los beneficios de la empresa.

Sabia que...

Existen en el mercado productos denominados “bienes Giffen” que tienen un comportamiento
distinto al de los demas bienes, de forma que un aumento en el precio de los productos
provocara un aumento de la cantidad demandada, y una disminucion en el precio de estos
productos provocara una disminucion en la demanda.
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Las organizaciones pueden optar por fijar una u otra estrategia de precios
dependiendo del efecto que quieran conseguir en el mercado. Asi, se podran
distinguir las siguientes estrategias de fijacién de precios:

Descremado.
Penetracion.
Diferenciacion.
Psicolégico.
Altos.

m Comparacion.

4.1. Estrategia de descremado

Es una estrategia que se suele utilizar para productos de nuevo lanzamien-
to; parte de la base de que hay consumidores dispuestos a pagar un sobrepre-
cio para disfrutar antes que otros clientes del producto o servicio que oferta la
empresa.

Consiste en poner un precio inicial al producto mas alto del que sera su
precio habitual. Esta estrategia tiene varios propdsitos:

m Satisfacer los pedidos de todos los clientes.

m Recuperar las inversiones en las que incurrié la empresa para desarrollar
el producto.

m Posicionar el bien o servicio como un producto de alta calidad.

m Aprovechar al maximo los beneficios que genera el mercado.

Para que esta estrategia de precios tenga éxito, las empresas que la implan-
ten deben estar muy bien valoradas por los consumidores, ademas deberan in-
vertir grandes sumas de capital en campafias de comunicacion para conseguir
posicionar el producto como un referente en calidad e innovacién.
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Conforme un producto avanza a lo largo de su ciclo de vida, es conveniente bajar el precio
del mismo para llegar a segmentos de mercado mas amplios.

4.2. Estrategia de penetracion

Al igual que la estrategia de descremado la estrategia de penetracion se
utiliza en productos de nuevo lanzamiento, con la diferencia de que se usa en
empresas de nueva creacién que aln no son conocidas por los consumidores.

Esta estrategia tiene como objetivo establecer precios bajos para conseguir
aumentar rapidamente su cuota de mercado, y una vez que los consumidores
conocen las ventajas del producto las empresas tienden a subir los precios
hasta igualarlos con los de la competencia.

La adopcién de esta estrategia presenta el inconveniente de que una vez
que se sube el precio los clientes pueden pensar que estan pagando de mas
para adquirir el producto, ademas, los precios bajos se suelen asociar con mala
calidad.

4.3. Estrategia de diferenciacion

Esta estrategia de precios es asumida por empresas que tienen locales co-
merciales ubicados en distintas zonas geograficas, de forma que adaptan los
precios de sus productos en funcion la zona en la que se disponga el estableci-
miento comercial. Para determinar los precios de los articulos de los diferentes
comercios, las empresas suelen tener en cuenta las siguientes variables:

m Economia de la region.

m Zonas de interés turistico.
m Volumen de compra.
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m Cultura de negociacion de la zona.
m Edad de la poblacion.

La estrategia de diferenciacion adapta sus precios en funcion de la localizacion de los
comercios.

a Actividades

5. Aparte de las variables mencionadas anteriormente, reflexione sobre qué mas parametros
influirdn para determinar los precios en |a estrategia de diferenciacion.

4.4. Estrategia de precios psicolégicos

Se basa en la teoria de que la psicologia se mueve por factores directa-
mente observables, que modifican la percepcién que los consumidores tienen
acerca de un producto o servicio.

A partir de esta idea se puede discernir que a la hora de fijar los precios
de los productos habra que hacerlo de forma que resulten atractivos para el
consumidor, de esta forma generaran mayor poder de atraccién que se traduci-
ra en un incremento de las ventas. A raiz de esto se han realizado numerosas
investigaciones sobre el precio; algunas de las conclusiones son las siguientes:
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m Cada cliente conoce aproximadamente el precio de los diferentes articu-
los y generalmente no esta dispuesto a realizar desembolsos mayores de
los que tiene en mente. Por este motivo, ese sera el precio maximo que
se debera poner a los productos de la empresa.

m Los precios altos se asocian a calidad, ademas los articulos de prestigio
suelen tener precios redondeados.

m Por otro lado, los articulos de calidad méas baja suelen tener precios
inferiores y se suelen fijar atendiendo a las siguientes reglas:

1 Los precios impares que acaban en los nimeros 5 o 7 se perciben
como bajos.

1 Los precios terminados en 99 se suelen redondear a la baja, por
ejemplo 9,99 € se asociamas a9 € que a 10 €.

4.5. Estrategia de precios altos

Esta estrategia de precios la aplican las empresas que comercializan pro-
ductos de lujo. Los precios altos se asocian con productos de alta calidad,
ademas esta estrategia posiciona los productos de la empresa como bienes
exclusivos que no estan al alcance de todos los bolsillos, de modo que se di-
rigen a segmentos de la poblacién que cuentan con un alto poder adquisitivo.

No todas las empresas pueden adoptar esta estrategia de precios, solo es
aconsejable para empresas consolidadas como referentes en el mercado del
lujo. Suelen tener mucha competencia, que es atraida por los grandes benefi-
cios que reportan estos productos.

4.6. Estrategia de precios de comparacion

Esta estrategia se suele emplear cuando en el mercado hay una gran can-
tidad de competidores y ofrecen productos similares con unos precios méas o
menos homogéneos. Consiste en analizar los precios de los productos de los
principales competidores, a partir de ahi la empresa podra adoptar tres estra-
tegias diferentes:

| 203



Generacion de modelos de negocio

m Fijar precios proximos a los de la competencia: en este caso la empresa

deberd basar su estrategia de marketing en otros aspectos diferentes a
la estrategia de precios. Se suele emplear esta estrategia cuando no se
conoce cual serd el comportamiento del mercado ante una subida de
precios.

Fijar precios superiores a los de las empresas competidoras: se utiliza
cuando las empresas tienen un producto que se diferencia en calidad o
aporta un valor afadido diferente de los productos de la competencia.
Su cometido es posicionar el producto como un bien de calidad con el
fin de atraer a los consumidores con mayor poder adquisitivo.

Fijar precios inferiores a los de la competencia: esta estrategia es idénea
cuando el producto tiene caracteristicas semejantes a los productos de

la competencia y la empresa busca aumentar su cuota de mercado.

@ Aplicacion practica

La Barqueta es una empresa de nueva creacion que se dedica a la fabricacion y co-
mercializacion de calzado de baja calidad. Va a lanzar proximamente sus productos
al mercado y necesita obtener cuota de mercado rapidamente que le permita seguir
desarrollando su actividad. ;Qué estrategia de precios recomendaria a esta empresa?

SOLUCION:

Una posible solucion seria combinar una estrategia de precios de penetracion en el mercado,
con una estrategia de precios psicolégicos. Esto posibilitara aumentar |a cuota de mercado
de forma rapiday eficaz, ademas con la estrategia de precios psicoldgicos podra influir en
la mente del consumidor para aumentar considerablemente las ventas de los productos.

o

Del marketing tradicional al marketing relacional

En la década de los ochenta surgi6é una creciente preocupacion por la aten-

cién al cliente, movida por la mundializacién empresarial. Esta corriente en-
focada al cliente pronto se expandio por distintos sectores desde el financiero
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hasta la hosteleria. A pesar de centrar grandes esfuerzos en la atencién al
cliente, estos no vieron del todo su fruto, y ello fue debido a que las organiza-
ciones no supieron focalizar y satisfacer las necesidades de los clientes. Gran
parte de esto radica en el propio enfoque del marketing tradicional.

El marketing centra gran parte de su preocupacién en las relaciones de
intercambio que se producen entre los clientes y las empresas; y la calidad y el
servicio ofrecido a los clientes son los engranajes que forjan dichas relaciones.

Relacion entre marketing, cliente y calidad

El marketing tiene que Marketlng La calidad debe fijarse

saber ofrecer unos teniendo en cuenta
servicios basados en en todo momento la
satisfacer las necesidades perspectiva de los
de los clientes. clientes.
@ Calidad

La calidad debe impregnar desde el
proceso productivo de la empresa
y los canales de distribucién hasta
los servicios posventa.

El gran desafio al que se enfrentan las empresas es el de alinear estos tres
conceptos que son fundamentales para su desarrollo. No siempre las empresas
han tenido la concepcion de unién entre el marketing, el cliente y la calidad,
de hecho, dicha relacién no se ha producido hasta hace practicamente una
década. Debido a esta falta de cohesion, el marketing relacional ha sido un
concepto poco extendido entre las organizaciones. Histéricamente, el marke-
ting se ha centrado en la captacién del cliente y no en su retencion.

5.1. La orientacion al mercado

Las empresas que interiorizan el concepto de marketing tienen que centrar
todos sus esfuerzos en satisfacer las necesidades de los clientes. Esto implica
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que las empresas deben esforzarse en definir e implantar una cultura orientada
hacia el mercado. La cultura debe entenderse como el conjunto de valores y
creencias utilizadas para ponerlas a disposicion de los consumidores, debiendo
poseer una serie de valores y creencias compartidas que faciliten a los miem-
bros de las empresas el entendimiento del funcionamiento de la misma.

La cultura orientada hacia el mercado implica que todas las partes de las
empresas deben ejercer su actividad con una mentalidad de marketing. Por
ello, la linea tradicional del departamento de marketing es escasa y tiene que
sustituirse por una filosofia de marketing que afecte a toda la empresa.

Sabia que...

Las empresas buscan también que sus propios empleados estén satisfechos para potenciar
el vinculo existente entre la fidelizacion de los clientes y la de los trabajadores.

La sostenibilidad de la relacion entre la empresa y el cliente radica en tener
una politica orientada claramente hacia el mercado.

Cuando se habla de la orientacién hacia el mercado se hace alusién a un
término que a su vez puede dividirse en tres elementos relacionados con el
comportamiento (orientacion hacia el cliente, orientacién hacia la competen-
cia y coordinacién entre distintas funciones) y dos criterios decisionales (la
rentabilidad y el planteamiento a largo plazo):

m La orientacién hacia la competencia y hacia el cliente influye en todas
las actividades relacionadas con la recogida de informacion sobre los
clientes y los competidores; de tal manera que la empresa logre satis-
facer las necesidades de los clientes, conjugando los medios que posee
para ello e intentando ser superior a la competencia. La coordinacion
entre las distintas funciones de la empresa esta basada en la orientacién
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hacia el cliente y hacia la competencia, combinando los esfuerzos de
todos sus departamentos y no solo del de marketing.

m El planteamiento a largo plazo conlleva de forma implicita la orientacién
hacia el mercado ya que la supervivencia a largo plazo implica gene-
rar mejoras continuadas para otorgar un mayor valor a los clientes. La
rentabilidad aparece precisamente en ese valor afiadido ofrecido a los
clientes durante un periodo de tiempo.

En el marco de la orientacién al mercado, al cliente y a la competencia re-
side un elemento complementario. En este sentido se puede determinar que la
orientacion al cliente tiene un caracter totalmente subjetivo ya que, por ejem-
plo, una empresa puede tener en cuenta las necesidades de sus clientes y no
garantizarle con su satisfaccion el éxito. Es importante entender que el cliente
valora un producto o servicio comparandolos con otros de caracteristicas simi-
lares, por lo que es conveniente tener en cuenta en la estrategia orientada al
cliente la influencia que puede hacer sobre él la competencia.

No obstante, en la actualidad dicha complementariedad ha desaparecido y
los departamentos de marketing realizan estrategias duales, dando el mismo
peso a la orientacion al cliente y a la competencia.

5.2. El marketing relacional
El marketing relacional o también conocido como marketing de relaciones

es un término acufiado por Berry en el afio 1983, propio de los mercados in-
dustriales y de servicios.

Definicion

Marketing relacional
Es el marketing cuyo objetivo es forjar relaciones estables y duraderas con los clientes.
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El marketing relacional se considera una herramienta novedosa en los gran-
des mercados, donde siempre se ha venido hablando del marketing de masas,
que gracias al desarrollo de las nuevas tecnologias ha ido evolucionando hacia
la individualizacién y personalizacion de las relaciones con los clientes a través
de los instrumentos CRM (customer relationship management).

a Actividades

6. Explique por qué las empresas estan adoptando una politica de marketing enfocada a
retener a los clientes actuales.

El actual marco competitivo esta dominado por la figura del cliente, que a
su vez se ha convertido en el elemento mas escaso de todo el sistema, siendo
su mantenimiento y no su atraccion la clave del éxito de las empresas. Bajo las
directrices de esta perspectiva, la clave ya no reside en la venta de productos
sino en conseguir la satisfaccion de los clientes asegurando con ello una de-
manda futura constante y rentable.

De esta manera se puede afirmar que el marketing relacional no solo se
centra en fidelizar a los clientes, sino en conseguir relaciones a largo plazo con
todos los agentes con los que se relaciona la empresa. Por tanto, el marketing
relacional repercute estratégicamente de manera dual en la empresa en:

m La necesidad de crear estrategias de comunicacién cuyo pilar central
esté sustentado en actuaciones para la fidelizacién de los clientes.

m La atencién de las distintas estrategias de marketing de los distintos
agentes que se relacionan con la empresa.
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5.3. La fidelizacion de los clientes

El marco econémico actual no da opcién a que las empresas puedan bajar
el rendimiento de su proceso productivo. La competencia y el rapido desarrollo
de las nuevas tecnologias han logrado que el cliente vea el valor afiadido de
un producto como un elemento indispensable a la hora de tomar su decision
de compra, es decir, los atributos agregados de un producto han pasado a ser
atributos exigidos por los clientes.

A esta revolucién en el mercado se le anexa el nacimiento y desarrollo de
Internet, que ha derivado, entre otras cosas, en la constitucién del comercio
electrénico y en una nueva manera de gestionar las empresas, ya que este
nuevo modelo de negocio hace que el cliente pueda comprar haciendo un solo
clic el producto de una empresa o el de la competencia.

En este contexto, las empresas deben establecer qué valores las diferen-
ciaran de otras del mismo sector y cdémo evitar que sus clientes compren a sus
competidores.

El marketing relacional basa su actuacién fundamental en los clientes ac-
tuales, haciéndolos participe de la estrategia global de la empresa. Es cohe-
rente por tanto afirmar que la fidelizacion de los clientes esta relacionada con
los términos de calidad y de servicio, ya que la mezcla de ambos proporciona
satisfaccién y fidelidad, la fidelidad crea méas ventas a un coste menor lo que
hace que la rentabilidad de la empresa aumente, mejorando asi la calidad del
servicio prestado. Por ello es muy importante revisar los términos servicio y ca-
lidad, de manera que todas las decisiones que se tomen sobre ambos se hagan
en el marco de las estrategias competitivas:

m El servicio que se presta al cliente debe tener una perspectiva desde
varias dimensiones.

m La calidad debe estar orientada hacia el cliente.

A la hora de tener en cuenta la fidelizacion del cliente desde la éptica del
marketing relacional, es necesario cumplir los siguientes principios:

| 209



Generacion de modelos de negocio

m Para que una empresa sea competitiva, tiene que adaptarse a las nece-
sidades de los clientes, hasta el punto de integrarlas dentro del seno de
la organizacién.

m El marketing relacional debe centrar todos sus esfuerzos en atender y
cultivar la relacion existente entre el cliente y la empresa.

m Las estrategias de las empresas tienen que estar orientadas a la creacién
de un valor afiadido para sus clientes.

Pero para que la empresa pueda llevar a cabo dichos principios debe seguir
una serie de etapas:

m Ildentificar y cuantificar a los clientes, independientemente de que sean
potenciales o actuales, y tener actualizada de manera regular su base
de datos.

m Adecuar las estrategias de marketing para satisfacer las necesidades
especificas de los clientes.

m Determinar un programa de comunicacién que permita un feedback per-
sonalizado.

m Hacer un seguimiento activo que potencie y fortalezca la relacién entre
empresa y cliente a lo largo de su vida.

6. Canales de comunicacion de la campaiia publicitaria

La publicidad es la herramienta que permite llegar al cliente con la inten-
cién de informarlo, persuadirlo y hacerlo recordar. A continuacién se analizara
cada uno de los objetivos publicitarios:

m Informar: es necesario dar a conocer un nuevo producto al mercado
teniendo presente que la informacién suministrada debe ser real y ob-
jetiva.

m Persuadir: la publicidad debe conseguir Ilamar la atencién del cliente
para conseguir que adquiera un determinado producto y no otro de la
competencia. A través de la persuasién se modifica e influye en la con-
ducta del cliente.

Existen varias maneras de modificar el comportamiento de compra del
cliente, estas pueden ser racionales, a través de una argumentacion légi-
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ca, o inconscientes, a través de la estimulacion de instintos “primitivos”
(sexuales, de poder, de autoconservacion, etc.).

m Recordar: para conseguir que el cliente fortalezca los lazos futuros con
la empresa, en definitiva, para potenciar su fidelizacion.

La publicidad, en definitiva, ofrece mensajes publicitarios, materializados a
través de técnicas creativas y remitidos al cliente a través de distintos canales.

6.1. Los modelos publicitarios psicolégicos

Los responsables de marketing cuando crean una campafia publicitaria
pretenden que esta sea lo mas 6ptima posible. A continuacién se analizaran
los modelos publicitarios psicolégicos en funcién del aspecto en el que estan
basados:

m El aprendizaje: la publicidad basada en el aprendizaje expresa el compor-
tamiento del cliente como la sucesién de etapas que finaliza con el acto
de la compra. Los teéricos del marketing afirman que para que un men-
saje publicitario sea efectivo debe ser innovador, creible y recordable.

1 El modelo AIDA (atencidn, interés, deseo y accién) intenta llamar la
atencién, crear interés por el producto, incitar el deseo de compra 'y
materializar dicho deseo.

1 El modelo DAGMAR, por el contrario, fija los objetivos publicitarios,
concibiendo la publicidad como una herramienta que hay que dirigir
a una poblacién concreta y en un tiempo preciso.

g Actividades

7. Busque ejemplos de campafias publicitarias en las que se haya utilizado el modelo AIDA.
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m La actitud: comprende los modelos que condicionan la actitud de un
cliente hacia un producto u otro y consigue mejorar la vision sobre él.

1 El modelo Fishbein esté basado en las creencias y actitudes de los
clientes, de tal forma que cuantificando la fuerza de la creencia (del
1 al 7) y su valoracién (de -3 a +3), la actitud que tiene el cliente
hacia un producto es la suma de la fuerza de la creencia, multiplica-
da por su valoracion. Es por ello que muchas campafias publicitarias
se dirigen hacia las creencias que forman parte de la imagen que
tiene el cliente de un determinado producto.

m La motivacién: los modelos basados en la motivacién centran sus actua-
ciones en las personas que tienen el poder de decisién de la compra.

1 El modelo Joannis afirma que las motivaciones son fuerzas negativas
y positivas que pueden influir de una manera u otra en el comporta-
miento de compra.

m Los modelos creativos: estos modelos consideran que las campafias pu-
blicitarias con un alto contenido creativo penetran mas en el cliente y
son capaces de modificar su conducta en el proceso de compra.

1 El modelo de Reeves es un modelo muy extendido en el mundo pu-
blicitario y estd basado en focalizar la energia de marketing en un
determinado aspecto del producto y centrarse solo en él.

1 El modelo de David Ogilvy basa su atencién en la marcay la resalta, ya
que ante dos productos similares, la accion de compra vendra determi-
nada por la percepcion que tiene el cliente de sus respectivas marcas.

g Actividades

8. Explique cuales son las caracteristicas de los publirreportajes, los mensajes publicitarios
demostrativos y los testimoniales.
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6.2. Medios de comunicacion convencionales

Son los medios de comunicacion que llegan a un mayor publico objetivo.
Generalmente difundir los anuncios en estos medios de comunicacion requiere
mayores desembolsos econdmicos que disponerlos en otro tipo de soportes
publicitarios.

Los medios de comunicacién convencionales estan formados por la televi-
sién, la radio, la prensa y la publicidad exterior.

m La prensa: es un canal publicitario en el que se incluyen los anuncios
impresos en revistas, diarios y publicaciones gratuitas. Cada uno de es-
tos soportes presenta unas ventajas y unos inconvenientes que se expo-
nen en el siguiente cuadro:

Ventajas Inconvenientes
. - Soporte de alta calidad. - Alto coste.

Revistas o . o L

- Duracién media (se suelen guardar). - Dirigidas a un puablico muy concreto.
Diarios - Se dirigen a un pablico mayor. - Soporte de baja calidad.

- Hay mayor disponibilidad de espacios. - Corta duracion.
Publicaciones | - Ambito geogréfico reducido. - Corta duracion.
gratuitas - Gran difusion. - Soporte de baja calidad.

m La radio: tiene la particularidad de hacer llegar los anuncios exclusi-
vamente mediante el sonido, es un medio mas barato que la televisidn
aunque los anuncios se repiten un mayor nimero de veces. Este canal
no es apto para transmitir mensajes publicitarios complejos.

m La television: es el medio publicitario que cuenta con un mayor publico
objetivo. Aunque presenta el inconveniente de ser un canal de comuni-
cacion con un coste elevado, permite segmentar los anuncios por fran-
jas horarias y posibilita transmitir ideas mas complejas que los medios
anteriores.

m La publicidad exterior: es la publicidad que se realiza en las marquesi-
nas, cabinas telefénicas, medios de transporte, etc. Su coste es relativa-
mente bajo y dependiendo del lugar en el que se ubique puede llegar a
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un publico objetivo amplio. Los carteles publicitarios deben ser sencillos
y comprensibles, es conveniente que resuman la informacién en una
frase corta que sea facil de recordar por el cliente.

Sabia que...

Recientemente ha proliferado la aparicién de medios de prensa que se financian exclusi-
vamente de anuncios publicitarios, esto ha generado una disminucion de los precios de
los anuncios publicitarios en prensa.

6.3. Medios de comunicacion no convencionales

Aqui se engloban los demas canales de comunicaciéon que pueden utilizar
las empresas para hacer llegar sus mensajes a los clientes. Se caracterizan por
tener unos precios inferiores a los canales de comunicaciéon convencionales,
aunque el publico al que llegan también es menor. Entre estos se pueden dis-
tinguir los siguientes:

m Internet: es un canal de comunicacién que utilizan multitud de empre-
sas por su bajo coste. A través de este canal de comunicacién se pueden
mostrar a los clientes anuncios relacionados con sus gustos, aficiones,
intereses etc.

m Ferias y exposiciones: son canales publicitarios en los que se pueden
realizar demostraciones en directo de los productos, estan dirigidas a
segmentos de la poblacién muy especificos y permiten interactuar al
publico objetivo con la propia empresa.

m Patrocinio: es una técnica publicitaria que se utilizan tanto las grandes
empresas como las pequefas. Dependiendo de las personas u organi-
zaciones que se patrocinen, el alcance de la campafia publicitaria sera
mas o menos amplio.

m Buzoneo: es una técnica publicitaria que consiste en situar flyers en los
buzones, domicilios 0 medios de transporte de los clientes potenciales,
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es un medio de comunicacién de bajo coste muy utilizado por pequefios
negocios locales.

g Actividades

9. Realice un cuadro comparativo en el que recoja las ventajas e inconvenientes de cada
uno de los canales de comunicacion de la campafia publicitaria.

@ Aplicacion practica

Ana es empresaria del sector de la hosteleria y ha inaugurado un pequefio restaurante
de comida rapida que ofrecera servicios de entrega a domicilio. Necesita dar publi-
cidad al local para aumentar su cartera de clientes. ;Qué canales de comunicacion
publicitarios recomendaria a Ana?

SOLUCION

Dado que el negocio esta orientado a un publico concentrado en una zona geografica con-
creta, se podria recomendar a Ana el uso del buzoneo ya que permitird mostrar a los clientes
el surtido de productos del restaurante y es un medio publicitario bastante econémico. La
difusion del mensaje se podria reforzar también publicitandolo en emisoras de radio locales.

7. Resumen
Segln Philip Kotler, “el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a tra-

vés de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”.

En el presente capitulo se han trazado unas directrices basicas que han de
tenerse en cuenta a la hora de elaborar el plan de marketing del negocio, siendo
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este un elemento esencial para conseguir obtener una cuota en el mercado que
permita a la organizacion estimular las ventas de sus productos o servicios.

Uno de los primeros pasos que se han de realizar a la hora de elaborar la
campafia de marketing es determinar a quién ira dirigida, de esta forma se
centraran los esfuerzos de la empresa en un grupo concreto de individuos,
consiguiendo asi maximizar el rendimiento del capital invertido.

Otro de los aspectos que resulta interesante analizar es la estrategia de pre-
cios que adoptara la empresa para vender sus productos, ya que esta incidira
directamente en el posicionamiento, las ventas y los ingresos de la empresa.

A la hora de comunicar la campafa publicitaria en el mercado las organi-
zaciones pueden optar por hacer la difusion mediante diferentes canales de
comunicacion publicitarios que se elegiran segun su idoneidad.

Por ultimo, en el presente capitulo se ha analizado cémo el marketing ha
evolucionado centrando en la actualidad sus actividades en satisfacer las nece-
sidades de los clientes, de esta forma las empresas consiguen aportar un valor
afiadido a los productos con los que comercia y fideliza a sus clientes.
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