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Las tecnologías móviles de información y comunicación han modificado radicalmente la manera en que los clientes y el público en general interactúan con las empresas y sus marcas.

	  Esta Guía de acceso rápido al movil marketing lo ayudará a mejorar la imagen que los clientes –actuales y potenciales– perciben de su negocio, al aprovechar los beneficios que brinda este tipo de marketing y su conexión con otras formas de mercadeo digital. Permite comprender con rapidez y facilidad los conceptos y principios fundamentales de esta modalidad, como ser:

	  • los beneficios del móvil marketing,

	  • el creciente uso de las tecnologías móviles en las redes sociales,

	  • de qué manera el comercio móvil puede otorgarle un valor agregado a los clientes,

	  • el futuro de las herramientas de marketing digital.

	  Esta guía de procedimientos, que contiene ejemplos verdaderos, actuales y exitosos, detalla de qué manera las teorías y herramientas descriptas funcionan en los escenarios comerciales de la vida real.

	  Neil Richardson es Profesor Senior de Marketing en la Leeds Business School. Considerado una autoridad en marketing sustentable, cuenta con una vasta experiencia en el sector privado. Ademós es coautor de obras como Develop your Marketing Skills, Develop your PR Skills y Guía de acceso rópido al marketing en las redes sociales.
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Prólogo

	  En primer lugar aprovecho la oportunidad para agradecerle por haber comprado este libro. Al haberlo hecho, usted ha pasado a ser uno de mis clientes, lo que significa mucho para mí. A medida que recorra los capítulos verá que el tema de los clientes es lo único que importa en la vida profesional de un comerciante. Si no es un comerciante quizá se pregunte si el marketing realmente funciona. En pocas palabras: sí lo hace, pero déjeme explicarle por qué.

	  Se realizaron análisis exhaustivos sobre las cuestiones relacionadas con el fracaso, la recuperación y el cambio de rumbo corporativo a lo largo de las últimas décadas. No hay dudas de que existen muchos factores que influyen y que cada situación es única. A pesar de ello, no cumplir con los objetivos se divide en tres categorías, a saber:

	  • mala gestión;

	  • falta de control financiero, y

	  • no promocionar la empresa de manera eficaz.

	  Estoy seguro de que muchos analistas consideran el tercero como el mayor problema para los negocios actuales. Permítaseme hacer una aclaración:

	  La mayor amenaza para el futuro de su empresa es probable que sea un marketing ineficaz.

	  Es decir, un marketing de mala calidad, nada más y nada menos. Muchas personas (mal informadas) creen que el marketing es algo absurdo, efímero o, en el peor de los casos, engañoso. Por eso, consideraremos el rol de algunos de los mitos del marketing que generan escepticismo (en el Capítulo 2). Más adelante, analizaremos además las consecuencias para los empresarios (en el Capítulo 8), ya que este texto está dedicado a ayudarlo a que usted mejore sus decisiones de marketing y que lo haga de la mejor manera.

	  A lo largo de mi carrera trabajé para organizaciones y junto con ellas que van desde obras benéficas y pymes a compañías de primera clase a nivel global. He visto decisiones administrativas que en ocasiones fueron ingeniosas pero a menudo no contaban con buena información, lo cual da miedo ya que los directivos solo tienen que hacer dos cosas: primero, tomar decisiones, y segundo, implementar los cambios basados en ellas. Por lo tanto, el objetivo es ayudarlo a que tome mejores decisiones y a que lo haga en lo que respecta al móvil marketing.

	  Como líder de curso de la Leeds Business School para el Chartered Institute of Marketing (cim) he dado clases a alumnos de todas las edades, con todo tipo de experiencias comerciales, pertenecientes a cualquier clase de organizaciones y mercados. Quienes asisten a cim son profesionales que estudian en su tiempo libre, y son verdaderos representantes del amplio espectro de organizaciones relacionadas con el marketing.

	  Me hicieron diferentes tipos de preguntas, todas ellas en torno a cómo hacer para que sus empleadores pudieran perfeccionar las técnicas de marketing, y muchas de las respuestas figuran en este libro.

	  Este texto está dirigido a profesionales que no tienen tiempo de leer obras de 1.200 páginas. A pesar de que es un texto introductorio, en él se ofrecen puntos de vista acerca de cómo implementar técnicas y estrategias de móvil marketing que no figuran en mucha de la bibliografía de marketing de cabecera. Estoy seguro de que se topará con información nueva que le permitirá desarrollar su conocimiento, sus aptitudes y, con suerte, su actitud. Estos son los elementos básicos que necesitan los empresarios en vías de desarrollo. Tenga en cuenta lo siguiente:

	  La fortuna favorece a las mentes preparadas. (Louis Pasteur, 1854.)

	  Y

	  La vida solo puede ser comprendida hacia atrás, pero debe vivirse hacia adelante. (Soren Kierkegaard, 1967)

	  Hemos visto empresas cuyo éxito se basaba en la suerte (oportunismo, hallazgos casuales, etc.). Al contrario, también hemos visto a las que les fue mal por las mismas razones. Sin dudas, cuando se combina la suerte con el trabajo arduo pueden superarse todas las expectativas. Kierkegaard señala los beneficios de mirar hacia atrás y de ser capaz de servirse de la experiencia. Primero hay que ganar experiencia, pero ¿cómo hacerlo con algo que recién está emergiendo como es el marketing con teléfonos celulares? Es la clásica paradoja.

	  ¿Por qué teléfonos celulares?

	  Trate de pensar en aquellos inventos que cambiaron radicalmente no solo su vida, sino la de la mayoría de las personas que conoce. Lo que elija debe ser algo que atraviese las fronteras geográficas, generacionales, culturales, socioeconómicas y religiosas. Tiene que haber modificado la forma en que vivimos e, incluso, en que nos comunicamos; capaz de salvar vidas en ocasiones y ser un mero juguete o accesorio de moda en otras. No hay muchas opciones. Parafraseando al genial Brian Clough, ya fallecido: puede ser que los celulares no sean la única opción, pero sí la mejor. Aunque hay que admitir que no son populares en todas partes, los celulares están muy cerca de representar para la gente todo lo que queremos. Por un lado, son descartables, aunque por el otro, un iPhone 3gst de oro de 22 kilates con diamantes incrustados diseñado especialmente para un empresario australiano fue valuado en 1.920.000 libras esterlinas.

	  Las comunicaciones móviles se están transformando en una herramienta cada vez más importante y por eso es necesario tomar medidas para adaptar el enfoque a utilizar (ver Tabla 0.1). Para “alcanzar nuevos niveles” deben emplearse teorías de marketing que sustenten e influyan en sus acciones. No alcanza con que un libro trate sobre cómo lidiar con las “trampas del mercado”, es necesario comprender “por qué” se están haciendo los cambios, y no quedarse con el “cómo”. Recuerde, las comunicaciones móviles representan solo un componente dentro de la creciente mezcla de comunicaciones de marketing de su empresa (ver Capítulo 3). Sin dudas se utilizará cada vez más junto con otras actividades de comunicación de marketing como parte de la combinación de cosas que considere que le permitirán sacar una ventaja.

	  Existe un alto grado de concordancia entre las comunicaciones móviles y la aplicación de teorías existentes como el proceso de comunicaciones de marketing, las oportunidades en las redes sociales, aspectos prácticos como el control ambiental, la retroalimentación (por ejemplo en el estudio para el desarrollo de un producto nuevo), el empleo de líderes de opinión y otras fuentes creíbles, la publicidad, la promoción de ventas, las relaciones públicas y las actividades de marketing directo. En cuanto me fue posible, cité fuentes en donde podrá investigar más de forma gratuita y exhaustiva. Como veremos más adelante, lo gratuito se está volviendo habitual en la venta online, así que la idea de solicitar un pago para obtener información resulta problemática.

	  TABLA 0.1 Alcanzar nuevos niveles: ocho pasos para el éxito en el móvil marketing

	  
		  
			  
			  
		  
		  
			  
				  	
					  Niveles

				  
				  	
					  Pasos para el éxito en el móvil marketing

				  
			  

			  
				  	
					  Reflexione acerca de

				  
				  	
					  • el rol del comercio electrónico y de su empresa

					  • su orientación y disposición ante los cambios

					  • su enfoque respecto del marketing

				  
			  

			  
				  	
					  Permítase cambiar

				  
				  	
					  • al reconocer y saltar barreras para adoptar las mejores prácticas de marketing

					  • al agregarle una “e” (de electrónico) a su mezcla de marketing

				  
			  

			  
				  	
					  Comunique activamente

				  
				  	
					  • al manejar el mensaje con consideración

					  • al usar herramientas y técnicas que ayuden a sus clientes

					  • al hacer que su equipo participacipe en la promoción del cambio interno

					  • su marca a sus clientes mediante la adaptación de sus herramientas de comunicación de acuerdo con sus objetivos

				  
			  

			  
				  	
					  Analice su situación

				  
				  	
					  • para conocer sus fortalezas y debilidades

					  • y sea capaz de aprovechar oportunidades futuras

					  • y entienda de qué manera quienes lo rodean pueden colaborar con (o entorpecer) su progreso

				  
			  

			  
				  	
					  Coseche conocimiento

				  
				  	
					  • para saber que está logrando lo que desea

					  • para comprender dónde quiere estar

				  
			  

			  
				  	
					  Fomente el crecimiento

				  
				  	
					  • al adquirir y satisfacer nuevos clientes

					  • mediante la creación de relaciones

				  
			  

			  
				  	
					  Adopte la coordinación

				  
				  	
					  • al planificar sus campañas de marketing

					  • mediante el seguimiento de su éxito en el cumplimiento de sus objetivos

				  
			  

			  
				  	
					  ¿En dónde se encuentra?

				  
				  	
					  • en cuanto al tema clave de la sustentabilidad

					  • cuando la tecnología continúe cambiando

				  
			  

		  
	  

	  

	  Uno de los objetivos de este trabajo es que su empresa pueda prosperar siempre que tenga una idea que haga la diferencia. Manejar una compañía no es un tema para el que haya respuestas establecidas, no es blanco o negro, casi siempre tiene tonalidades de gris. Este libro no va a cambiarle la vida… pero puede ayudarlo un poco. Entonces, una vez más, gracias por su compra y que lo disfrute.

	
Capítulo 1

	  Reflexione acerca de...

	  Cuanto más cambian las cosas, más iguales permanecen

	  Las crisis son las únicas que raramente no tienen en cuenta lo que dicen los analistas. Mark Twain afirmaba que la historia no se repite pero que rima, lo que está en sintonía con la observación de Kierkegaard (figura en el Prólogo, por si se la perdió), y quienes llevamos adelante nuestras empresas o damos forma a los futuros elementos de cambio debemos reflexionar acerca de las experiencias pasadas.

	  Cuanto más cambian las cosas...

	  Todos los empresarios que estuvieron en el rubro en los últimos 10 años notaron que se han producido una gran cantidad de cambios, ya sea por la transformación del mercado, de las necesidades de los clientes o de las condiciones económicas. No hay dudas de que la tecnología ha sido fundamental para llevar adelante todos esos cambios: ha modificado nuestras vidas personales y se ha infiltrado en nuestras actividades diarias, acelerando nuestro ritmo de vida y ofreciéndonos más posibilidades que nunca.

	  Internet es solo el principio...

	  Con el tiempo, quienes no hayan adoptado las nuevas tecnologías serán reemplazados por las generaciones venideras que no saben de diferencias –la generación Z–, lo cual tendrá un impacto enorme en la sociedad y en las empresas. Los medios gráficos son los que aún cuentan con la mayor inversión en publicidad, sin embargo recientemente hubo un hecho clave: la inversión publicitaria en Internet superó a la de la televisión y se convirtió en la mayor pauta publicitaria no impresa. Esto no quiere decir que las cifras de audiencia televisiva no puedan incrementarse de acuerdo, por ejemplo por la programación “a la carta”; sin embargo, los anunciantes de televisión están preocupados por:

	  • la fragmentación continua del mercado (¿cuántos canales de televisión hay en la actualidad?);

	  • el uso de grabadores (Sky+, V+, Tivo), que permiten a los usuarios saltar la publicidad;

	  • el aumento del acceso ilegal a transmisiones de, por ejemplo, partidos de fútbol;

	  • que la naturaleza del negocio se vuelva cada vez más pequeña, ya que el 99% de las empresas británicas se clasifican como pequeñas.

	  La brecha (entre la inversión online y la televisiva) seguirá ampliándose y es solamente cuestión de tiempo para que Internet se convierta en el medio publicitario más grande. Los análisis arrojaron que los jóvenes pasan más horas en Internet que mirando televisión. Además, hoy en día, muchísimos hogares tienen acceso a banda ancha. Por lo tanto, ante el hecho de que millones de usuarios poseen Internet, es fácil ver cómo será el potencial del marketing electrónico a largo plazo.

	  El avance de estas nuevas tecnologías produjo una revolución en las comunicaciones de marketing que afecta a su empresa y, por sobre todo, a los clientes. En nuestro intento por asegurar clientes (que cada vez son más hábiles con la tecnología y, podría decirse, más inconstantes) los celulares ofrecen:

	  • la posibilidad de comunicarse mediante una conversación bidireccional, estimulante e interactiva;

	  • un mayor conocimiento y entendimiento en un ambiente atestado y alborotado;

	  • oportunidades de crear y desarrollar comercio electrónico (o e-commerce).

	  
		  Reflexione acerca de… Actividad 1

		  Lleve a cabo un pequeño estudio entre los miembros de su equipo y otros amigos que pudieran representar al cliente tipo. ¿Cuántas horas de televisión miran? ¿Qué canales y en qué momento? ¿Hay diferencias entre los grupos dependiendo de las edades, etc.? Esto le dará una idea que le servirá para determinar en dónde conviene anunciar. ¿Cómo mediría la efectividad de la campaña?

	  

	   

	  Marketing electrónico o e-marketing

	  El e-marketing es la parte de marketing del comercio electrónico. Ha modificado en especial el modo en que los negocios y los clientes interactúan. Además le da un mayor valor agregado a las redes tradicionales. ¿De qué manera? Bueno, lo ayuda a:

	  • adaptarse a las necesidades de los clientes al fortalecer las relaciones ya existentes;

	  • reducir los costos por transacción;

	  • atender a los clientes de un modo distinto del tradicional, sin horarios y lugares fijos;

	  • lograr los objetivos publicitarios a través del uso de tecnologías digitales como dispositivos electrónicos, electrodomésticos, herramientas, técnicas, tecnologías y/o sistemas;

	  • modificar la manera en que se presentan en el mercado los bienes y servicios;

	  • captar nuevos clientes;

	  • afianzar marcas y fortalecer la fidelidad;

	  • actualizar con facilidad a los clientes sobre las modificaciones que se hagan; por ejemplo, si altera los horarios de atención, puede hacerlo saber rápidamente.

	  Como puede ver, va más allá de simplemente tener un sitio web. Es muy probable que ya utilice muchas de las herramientas que conducen a un marketing electrónico exitoso, y que use las comunicaciones de marketing y las redes de datos con las que ya cuenta para contactarse con sus clientes. Desde las formas tradicionales de comunicación, como las publicidades televisivas, la actividad de promoción de ventas y las relaciones públicas, la tecnología nos ha alentado a usar y adoptar conceptos como flashmob, publicidad viral en vídeo y por supuesto... móvil marketing.

	  
		  Reflexione acerca de... Actividad 2

		  Realice una auditoría de las herramientas que emplea para comunicarse interna y externamente. Incluya cosas simples como una cartelera y también herramientas más complejas. ¿Cuáles dan mejores resultados? ¿Por qué? Clasifíquelas comparando su utilidad con su costo.

	  

	   

	  Comercio móvil

	  En adelante, es más factible que las ganancias que se generen en Internet procedan de los cuatro mil millones de usuarios de teléfonos móviles que de los mil millones de usuarios de pc. En el Capítulo 10 hablaremos sobre algunos desarrollos futuros; mientras tanto recuerde que el comercio móvil:

	  • se refiere a todas las transacciones que se realizan en una red de comunicaciones móviles;

	  • es un factor cada vez más decisivo para los canales de distribución modernos (ver Capítulo 2);

	  • seguirá creciendo debido a la combinación de la tecnología digital cada vez más perfecta y el incremento de la penetración de los smartphones en el mercado.

	  
		  Reflexione acerca de... Actividad 3

		  ¿Qué preparado está para los cambios inevitables? ¿Hasta qué punto está suficientemente preparado para el próximo estallido del comercio móvil? ¿Cuánto dinero de su presupuesto destina a promover el cambio? ¿Es suficiente? Descubra cuál es el grado de conciencia que tienen los miembros de su equipo de trabajo acerca del papel de las comunicaciones móviles en el futuro. ¿Su gestión apoya la necesidad de realizar cambios? Si en alguno de los casos respondió “poco”, ¿qué debería hacer?

	  

	   

	  Preguntas habituales: ¿hablamos de celulares tradicionales o de los nuevos smartphones?

	  Ambas formas van a crecer, pero es probable que la tecnología “smartphone” también incremente la importancia del móvil marketing a partir de la venta de celulares inteligentes con acceso a Internet que acaparen una mayor tajada del mercado telefónico, que cuenta con cuatro mil millones de dispositivos anuales. Los smartphones conducirán el comercio móvil hacia el éxito, aunque aún haya más cantidad de celulares comunes. No olvide que China tiene muchos más usuarios de Internet que el Reino Unido, pero este último cuenta con una inversión online considerablemente superior. Ambos escenarios presentan oportunidades, sin embargo el móvil marketing seguirá creciendo a la par de los smartphones mientras que los celulares comunes irán desapareciendo.

	  Móvil marketing

	  La Direct Marketing Association define el móvil marketing como: “el proceso de publicitar campañas a través de un medio móvil” (dma, http://www.dma.org.uk/content/home.asp). Afirman que el móvil marketing tiene ciertos beneficios únicos: “Siempre está encendido, siempre te acompaña y los mensajes siempre se leen”. La penetración de la tecnología móvil en el Reino Unido llegó a alrededor del 90% de la población en 2009, lo que es en verdad excepcional. Esto es así en especial cuando se lo combina con su potencial para seguir creciendo que, como vimos, dejará atrás la navegación tradicional desde la pc.

	  
		  Reflexione acerca de... Actividad 4

		  Las ventajas de la telefonía celular, en lo que respecta al rastreo de respuestas y la velocidad para reaccionar ante determinadas circunstancias, la convierten en el medio ideal para quienes se encargan de llevar a cabo un marketing directo. ¿De qué manera reaccionaría su empresa frente a información en tiempo real sobre patrones de compra? ¿Utiliza marketing directo? En el caso de que no lo haga, ¿cómo interactuará con los clientes futuros de una forma directa?

	  

	   

	  ...más iguales permanecen

	  Existen muchas razones para dejar todo y salir corriendo. Los Casandra (es decir, los economistas) siempre están anunciando desastres; los Ludistas siempre abogan por volver a tiempos más simples (incluso si “simples” implica “preindustriales”, en algunos casos) y a los opinólogos les encanta culpar a las empresas (y en particular al marketing) de ser la causa de todos los males (más detalles en el Capítulo 2).

	  Aún así, los desafíos que nos esperan como agentes de cambio son los mismos de siempre. Tenemos que hacer más cosas bien que mal, satisfacer a los clientes sin destruir el planeta (más detalles en Capítulo 9). Para muchas organizaciones el mercado es un lugar difícil, dinámico y altamente competitivo. Cuando se analizan algunas empresas exitosas vale la pena tener en cuenta cuántas de ellas se centran en el cliente y tienen el respaldo de agentes financieros de peso (Virgin y Tesco, por mencionar dos).

	  En el Capítulo 2 veremos algunos de los argumentos en contra del marketing; sin embargo, primero analizaremos la noción de que el control financiero no es relevante para el marketing. Este disparate forma parte del discurso de los tipos de empresas que no se centran en el cliente. Si está en el mundo del marketing tiene que enfrentarse a esto. Los detractores no escucharán sus razones, y quizá termine sintiéndose como si quisiera lograr algo imposible, pero es una causa justa, como veremos enseguida.

	  Ausencia de control financiero

	  Si su empresa es capaz de detectar y anticiparse a los deseos de los clientes, podrá avanzar e intentar satisfacerlos. Pero hay que tener en cuenta una complicación que tienen la mayoría de las organizaciones: los recursos limitados, ya sean financieros, de personal, de equipos, etc. Las compañías que no se adaptan ni cambian según los tiempos son aquellas que en el futuro tendrán que luchar para sobrevivir. Por lo tanto, las empresas deben tratar de satisfacer a los clientes de manera eficiente (desperdiciando lo menos posible) y ¡rentable!

	  Esta puede ser la razón por la cual hay tantos contadores que manejan empresas, sin embargo la perspectiva que estos profesionales tienen no es siempre la mejor para un crecimiento a largo plazo. Es la antigua batalla entre la necesidad de invertir a largo plazo y los costos a corto plazo o el control de activos. Las empresas que tienen una cuota de mercado cada vez más amplia recibieron los beneficios de adoptar un enfoque más orientado al marketing. Seamos claros desde el principio...

	  “El ‘activo’ más importante de su organización son los clientes.”

	  
		  Reflexione acerca de... Actividad 5

		  ¿Hasta qué punto sus colegas creen en ello? Pregúnteles lo siguiente:

		  • ¿Cómo tratamos a nuestros clientes?

		  • ¿Cómo piensan los clientes que los tratamos?

		  • ¿Qué se siente ser uno de nuestros clientes?

		  • ¿Cómo piensan nuestros empleados acerca de cómo debe tratarse a los clientes?

	  

	   

	  Los contadores y otros involucrados que no se centran en los clientes reconocen esta afirmación como válida. Sin importar si su empresa se dedica a productos o servicios, o si es una obra benéfica, debe ubicar al cliente en el centro de todas las decisiones y planificaciones... no solamente de las de marketing. En un lugar en donde las necesidades de los clientes dirigen todas las decisiones comerciales en verdad se ha adoptado e implementado una filosofía de marketing. Las empresas que lo incorporan a sus prácticas comerciales están orientadas al marketing. Los teléfonos celulares representan una oportunidad para mantener un diálogo regular y sincero con los clientes. Cada vez que recibe un comentario por parte de un cliente, su empresa se vuelve más fuerte (Figura 1.1).

	  FIGURA 1.1. Flujo de información en una empresa orientada al marketing y beneficios resultantes
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	  Orientaciones comerciales

	  No todas las organizaciones están orientadas al marketing. De hecho, existen una cantidad de orientaciones comerciales distintas que muchas organizaciones llevan adelante a pesar de estar muy dirigidas hacia lo interno (Tabla 1.1).

	  Veamos brevemente de qué manera podrían recibir el impacto del uso creciente del comercio móvil.

	  Orientación a la producción. Si se concentran en su interior, esta clase de empresas quedará más expuesta a los cambios externos (más detalles en el Capítulo 5). A medida que los clientes modifiquen sus patrones de compra –por ejemplo, al usar smartphones–, ¿cómo sabrán dichas organizaciones de qué forma reaccionar?

	  Orientación al producto. La mayoría de ellas ponen su atención en lo interno bajo su propia responsabilidad porque a los productos puede irles bien al principio, pero ¿qué ocurre si aparecen en el mercado productos o procesos más nuevos, innovadores y competitivos (digamos, que usen celulares para realizar una investigación para el desarrollo de nuevos producto)? Las cosas cambian de un momento a otro. Cuando se lanzó el iPhone, tenía solamente 11 aplicaciones. Después de los primeros tres años contaba con 140.000. ¿Qué sucede si la reacción inicial del cliente hacia el flamante producto es negativa? Las empresas orientadas a los productos ¿estarán mejor posicionadas para reaccionar? Es probable que no.

	  Orientación a las ventas. En la actualidad, las organizaciones deben tener cuidado si utilizan solamente este enfoque. Se hace hincapié en firmar acuerdos o transacciones y no en entablar relaciones a largo plazo. Los objetivos suelen ser a corto plazo y sin basarse demasiado en la realidad ni en el conocimiento que se obtuvo en el estudio de los clientes. A menudo los directivos arman listas de deseos con cifras y afirman: “Aquí es donde debemos estar”, sin evidencias que respalden esos pronósticos –con frecuencia forman parte de un enfoque ad hoc para la planificación de marketing (más detalles en el Capítulo 8). El riesgo es que los consumidores pueden usar sus celulares para acceder a las redes sociales en busca de información inmediata, por ejemplo: ingresar a los sitios de comparación de precios al escanear los códigos de barras en los negocios. Puede que esté tan ocupado tratando de cerrar el acuerdo que pierda la oportunidad de responder las consultas.

	  [image: 01.png] 

	  [image: 02.png] 

	  
		  Consejos prácticos

		  Al colocar al cliente en el centro de toda planificación y toma de decisiones estará mejor posicionado para obtener ventajas fundamentales (ver Figura 1.1).

		  En pocas palabras, si le ofrece al cliente lo que él desea, volverá varias veces a comprar su producto y, por lo tanto, mejorará su facturación y rentabilidad.

		  Los clientes satisfechos también suelen contarles a sus amistades, familiares y colegas. Por el contrario, si tienen una mala experiencia, se lo contarán ¡incluso a más personas!

	  

	   

	  
		  Actividad

		  Evalúe si su empresa está orientada a la producción, al producto, a las ventas o al mercado.

	  

	   

	   

	
Capítulo 2

	  Permítase cambiar

	  Como vimos antes, las empresas que fracasan a menudo suelen atribuirlo a su marketing de mala calidad. Aún hay mucho escepticismo con respecto al marketing. Por lo tanto, en este capítulo se abordan algunos de los mitos relacionados con esta materia y con el modo en que el móvil marketing puede ayudar a su organización.
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