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Prélogo
Esencias del marketing desde la atalaya

Nos encontramos ante un libro que tiene mimbres para poder
convertirse en clasico. Me refiero a los clasicos que cada uno de
nosotros guarda en su biblioteca particular. Se trata de esos ejem-
plares que llegan a tener algo de incombustible, aquellos a los que
el naufragio incesante del tiempo no termina arrinconando en el
saber caducado.

La vision panoramica que nos ofrece el profesor Garcia-
Lavernia resulta ser amplia y, a la vez, innovadora dentro del
contexto de los manuales de marketing. El autor recopila todo
aquello que ayuda a entender el concepto de marketing desde sus
esencias. Es ideal para los que no estan en este mundo y quieren
ordenar ideas, pero también para los que si estan y desean orien-
tar a los nedfitos en la materia.

Este manual con caracteristicas de clasico por ofrecer el mix
del marketing y sus variables exégenas es, al mismo tiempo, una
gufa actual para comprender las tendencias que han asomado en
las ultimas décadas a través de las tecnologias de la informacion
y la comunicacién. Ofrece una panoramica de estas y también de
los oficios emergentes en el predominio del marketing digital,
hoy imprescindible.

Con la exposicion de diversas estrategias y técnicas, Garcia-
Lavernia nos descubre, por ejemplo, los rebautismos del marke-
ting directo de Claude Hopkins y Ramoén Guardia al marketing
2.0. Asi se muestra el talante investigador del autor, el cual ayuda
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a clarificar ideas y a observar ciertas dinamicas reiterativas dentro
de este mundo.

En esta obra también se realiza un vuelo rasante sobre la
investigaciéon de mercados. Este asunto es muy importante. El
marketing no puede quedar nunca desvinculado de la investiga-
cion. Toda decision debe fundamentarse en criterios dados por
informacién que, o bien hay que ordenar, o bien buscar.

Entender lo que es la informacién que es capaz de generar la
propia empresa y no solo la que se toma de fuentes externas es,
para empezar, algo fundamental en la concepcion de lo que son
las fuentes de la investigacion. Esto y otros muchos detalles basi-
cos es lo que Garcia-Lavernia entiende por descripcion de los
escenarios. Sin estas descripciones se vuelve estéril la 16gica de las
decisiones. Son observaciones para tomar decisiones estratégicas
y tacticas.

Estamos ante un conjunto de elementos sintetizados para
entender el funcionamiento del marketing. Esto nos retrotrae
al espiritu de este manual que busca no solo transmitir lo que
es desde una perspectiva panoramica sin olvidar cuestiones de
detalle como son los nuevos roles profesionales y técnicas
novedosas, sino también mantener vivo el punto de vista
que nos conduce a entender que el marketing es una actitud,
una forma de pensar y una manera de predisponerse en el desa-
rrollo de un proyecto.

Al finalizar esta obra nos topamos con una descripcion de lo
que es la practica del marketing: el plan de marketing. Esto impli-
ca que el autor no ha olvidado tratar el lado practico de todo lo
que se expone. Este detalle es significativo y exhibe otra vez la
vision panoramica que nos ofrece el autor. Al igual que en las

otras facetas de este manual, se expone una vision muy clarifica-
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dora de lo que es y como se constituyen las partes fundamentales
de un plan de marketing.

Las explicaciones sucintas de Garcia-Lavernia hacen de este
manual el libro que posiblemente nos habria gustado tener a
todos el dia que nos iniciamos en la galaxia del marketing y he
aqui su valor fundamental. El lector no debe buscar un libro
competidor de los grandes manuales clasicos sino una visién
clarificadora que expone los caminos posibles para desarrollar
estudios concretos mas pormenorizados dentro de este
terreno.

Es de agradecer que profesores como Garcia-Lavernia se pro-
pongan ofrecer una herramienta de trabajo orientadora para
estudiantes e interesados en esta area de conocimiento. Y tam-
bién es de agradecer que lo haga alguien que no habla solo desde
una perspectiva académica, sino también profesional, donde
destacan sus experiencias en el sector del automévil, de los ani-
males de compania, de la construccion, del mundo del deporte,
de la consultoria y asesorfa (también politica), de la publicidad
y del sector de servicios empresariales. Ademas, Garcfa-Lavernia
ofrece pistas de sus experiencias como emprendedor. Todo esto
enriquece al autor como profesor y, a su vez, se refleja en este
manual. Estas condiciones hacen del autor un vigfa desde una
atalaya poco comun en el mundo académico.

Definitivamente no estamos ante un libro escrito por un pro-
fesor teodrico en el mundo del marketing sino que disfrutamos de
un profesional de este campo que compaginé parte de su vida
profesional con la docencia y que usa esta faceta para ordenar
experiencias y sistematizar la exposiciéon de conocimientos. Nos
encontramos ante un profesional que se transformo en académi-
co, logrando ser miembro del Consejo Superior Europeo de

11
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Doctores precisamente por su buen hacer (a destacar su tesis
doctoral de la cual doy fe como director de la misma). Y este

buen hacer también se observa en el presente manual.

Dr. José Luis del Olmo Arriaga

Director del grado en Marketing y Direccién Comercial del

Departamento de Empresa y Economia de la Universitat Abat Oliba CEU.
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Capitulo 1
Introduccion al marketing

El marketing es algo asumido como necesario en la actualidad.
Nadie puede confirmar de manera cierta cual es la cuna del
marketing de nuestro tiempo. El comercio ha existido siempre
con la propia existencia del hombre. Por lo tanto, sin conciencia
propia de lo que es el marketing, la humanidad siempre lo ha prac-
ticado de alguna forma.

Se presume que, tras la Primera Guerra Mundial (1914-1918),
conocida como «la gran guerra de trincherasy, el inmenso nume-
ro de soldados retornados a sus puntos de partida hizo que se
diera una necesidad generalizada de incorporarse de alguna
forma a las tareas productivas.

Muchos de esos soldados, por cuenta propia o para otros,
implementaron sus conocimientos militares para aplicarlos a
tareas de comercio. Por ello, se desarroll6 un instinto planificador
de las actuaciones a realizar y se introdujeron palabras militares
que hoy forman parte del mundo cotidiano del marketing: plan,
estrategia, tactica, objetivo, campafia, briefing, etc.

Sin embargo, este inicio del marketing se conducia con cierto
desorden conceptual. Diferentes autores como Brian y Shaw
(2003) o Perreault y Cannon (2013), atribuyen a McCarthy el
orden conceptual de lo que se entiende hoy por marketing y su
organizacion en torno a cuatro grandes elementos (las cuatro «P»
del marketing, de las cuales hablaremos mas adelante). Y ello tam-
bién viene recogido en innumerables obras y articulos cientificos

13
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como, por ejemplo, las referencias de las publicaciones de la
Universidad de Oxford (2016).

Se puede afirmar que hay tantas definiciones de marketing
como autores. No obstante, se da cierto consenso a la hora de
hablar de autores de referencia. Posiblemente, el mas significati-
vo sea Phillip Kotler y su obra principal Direccion de marketing.
Esto no implica que el resto de autores no puedan ofrecer puntos
de vista interesantes o que el propio Kotler no aporte perspecti-
vas adecuadas para determinadas sociedades y sectores produc-
tivos. Pese a ello, tomando como referencia a Kotler, se puede
decir que una buena definicién de marketing serfa:

Marketing es un proceso social y de gestioén a través del cual los distin-
tos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando,
ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros (Kotler,
1991, pag, 3).

La cuestion fundamental en la mayoria de definiciones de
marketing es la de «cubrir necesidades» que en muchas ocasiones
los publicos pueden llegar a desconocer. Este hecho de cubrir
necesidades hay que subrayatlo, pues se da una creencia generali-
zada de que el marketing crea necesidades. Esto es falso, pues solo
las cubre. No es posible crear necesidades sino que estas estan ahi.
Asi, no es viable crear la necesidad en un adulto para que utilice
pafiales, pero si para que compre determinado vehiculo si tiene
carné de conducir. Pero esta necesidad podtia ser prescindible para
trasladarse. Es mas, probablemente el vehiculo se vendera porque
cubre unas necesidades psicologicas de representacion social y no
tanto por necesidad de transporte. Obsérvese que la mayoria de
vehiculos que circulan podrian ser sustituidos por otros mucho

mas econdémicos y que también cubren dicha necesidad. Por lo
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tanto, un producto y/o setvicio acostumbra a tener una segunda
lectura, esto es, un segundo beneficio.

En cualquier caso, el buen pafio en el arca no se vende. Es
decir, el marketing gestiona y promueve la vida de un producto
y/o servicio. El marketing no es la empresa pero si es el motor
de esta. Sin marketing se complica mucho la gestién de la venta
y sin ventas no hay empresa.

Igualmente se puede afirmar que el marketing se contempla
como una actividad especifica y como una mentalidad a desarro-
llar. Sin mentalidad y predisposiciéon no puede haber un desarrollo
del marketing. Un comerciante que no se preocupa por lo que
piensan sus clientes, que no ilumina adecuadamente su estableci-
miento ni lo mantiene impecable, que no dispone con acierto sus
productos, que no ofrece una atenciéon inmediata, que no conoce
cuales son los espacios mas rentables de su local, que no trata el
escaparate como una gran carta de presentacion, etc., es induda-
ble que no desarrolla una mentalidad de marketing. Ello lo refleja
muy bien Lorente (1986) en una de las principales obras sobre
publicidad de la historia de Espafia.

En definitiva, el marketing se fundamenta en cuatro principios
basicos: definir bien el mercado, orientarnos al consumidot,
coordinar todos nuestros esfuerzos y ofrecer una rentabilidad
(Cordoba, 1990). Respecto a la rentabilidad, cabe decir que no
siempre se relaciona con lo econémico. Los objetivos del marke-
ting no siempre se cifien a las ventas, pues puede haber algunos
centrados en alcanzar una mayor notoriedad de la marca, en
captar donaciones (para una ONG), o bien obtener votos (mar-
keting politico), etc. Es evidente que el marketing busca un retor-
no para sus acciones. A este retorno se le da el nombre de ROI
(return on investment o ‘retorno de la inversién’). En cierto modo,

es a través del ROI como se miden los éxitos.

15



© Editorial UOC Panoramica del marketing

Es obvio que los objetivos a conseguir vienen condicionados
por el ambito de actuacion del propio marketing, Por eso se puede
decir que tiene muchos apellidos (marketing politico, marketing
farmacéutico, marketing turistico, marketing financiero, marke-
ting de la moda, etc.).

Tal como se ha indicado, podemos estructurar el marketing a
través de las cuatro «P» mencionadas con anterioridad, que son,
en inglés: product, promotion, placement y price. Estas cuatro partes
son, en principio, controlables por los responsables del marke-
ting, pues el disefio del producto, su comunicacién comercial, su
distribucion y su precio deben ser disefiados v, por lo tanto, con-
trolados. Por otra parte, no podemos decir que el marketing sea
las cuatro «P» pues existen otros factores con los que hay que
convivir y que son esenciales, con la caracteristica de no ser con-
trolables. El resultado de la interaccion de factores controlables
(las cuatro «P») y de factores no controlables (que llamaremos
determinantes) es la dinamica que nos describe el warketing-mix.
Afadimos mzx para dar a entender que existe una interaccion
permanente entre todos los factores, los controlables y los no
controlables.

Desde la perspectiva espafiola, y con la Asociacion Espafiola
de Anunciantes como referente (con Cédrdoba, ya citado, en su
momento como presidente) a las cuatro «P» anglosajonas las
denominamos «politicas». En consecuencia hablamos de politi-
cas de producto, politicas de distribucion, politicas de impulsion y
politicas de precio. De esta forma se evita tener que utilizar voca-
blos extrafios o palabras confusas. Por lo tanto, decimos «politicas
de distribucion» en lugar de «plaza» (v asi no hace falta pretender
mantener de manera forzada la correspondiente «P»). Por una
razén diferente, hablamos de politicas de impulsion (en lugar de
promocioén), puesto que desde el uso de la lengua espafiola

16
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la promocién (que podria ser la traduccion del inglés promotion)
tiene identidad propia junto a otras herramientas como son la
publicidad, las relaciones publicas, la fuerza de ventas, el mwerchan-
dising y, dependiendo de algunos autores, el marketing directo.
Todas estas herramientas forman parte de las politicas de
impulsion.

Si bien McCarthy estableci6 las cuatro «P» del marketing en
1960, cabe decir que otros autores se han esforzado en afiadir
nuevas «P» para «modernizar» el planteamiento inicial. Asi, segin
algunos puntos de vista, el zzx presentado por McCarthy es insu-
ficiente, por ejemplo, ante el desarrollo de la industria de los
servicios. En consecuencia, afiaden otras «P» como son: personal
(refiriéndose al importante papel de las personas que trabajan en
una organizacion, especialmente de servicios), posicionamiento
(haciendo referencia al lugar que ocupa una empresa o producto
en la mente de los publicos), procesos (asunto que implica a los
procedimientos y rutinas por las que se desarrolla la actividad y
se ofrece una calidad de servicio), presentacioén (donde los clien-
tes se forman impresiones a través de evidencias fisicas, como
edificios; bienes asociados, como roétulos, folletos, etc., y todo
aquello que ayuda a crear una ambiente para ofrecer impresiones
donde se compra o realiza un servicio) y, finalmente, productivi-
dad (donde se observa la relacion entre los resultados y el tiempo
utilizado y las posibles reducciones de costos).

Junto a estas corrientes de opinion aparecen otras, las cua-
les desean anadir mas «P», como, por ejemplo: parking (posibili-
dades de aparcamiento para clientes) o partner (si la organizacién
utiliza socios que la potencien). Realmente la lista podria ser
interminable; solo hace falta buscar palabras que empiecen por
p en el diccionario y empezar a afiadir nuevos conceptos teori-

cos al mzx del marketing,
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Si entramos en el andlisis, lo expuesto es del todo incoherente
al ser reiterativo. Si hablamos de personal es obvio que todo pro-
ducto (con el servicio asociado) o servicio, tanto en su diseflo
como en su desarrollo, precisan de un cuidado en la gestion y ello
forma parte del producto. Hablar de posicionamiento también es
innecesario, dado que este concepto no es mas que el resultado
de la accion de marketing. Si hablamos de procesos, evidentemente
vienen integrados en todas las areas de las cuatro «P». Se trata de
otra reiteracion absurda. Si hablamos de presentacion hablamos del
diseno del producto, del espacio donde se desarrolla la accion y
de los soportes utilizados. De esta forma, estamos hablando de
distribucién, de publicidad, de merchandising y, en definitiva,
de politicas de impulsién asi como de la comunicacion deriva-
da de las cuatro «P» iniciales. Por dltimo, si se observa la producti-
vidad, se contempla la consecucion de objetivos y el retorno de la
inversion (ROI). Se trata de otro aspecto implicito en los resulta-
dos de la acciéon de marketing,

Respecto al parking y al partner, se puede decir que sobran los
comentarios. Se puede afirmar que el planteamiento de McCarthy
sigue siendo impecable e incluye de forma eliptica la sucesion de

afiadidos que se ha intentado colocar en las ultimas décadas.
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Capitulo 11
El cliente en el proceso del marketing

1. El cliente como factor

Sobra decir que el factor no controlable mas importante del
marketing es el cliente. Sin embargo, el concepto de cliente tiene
muchos matices. Asi, hablamos de publico objetivo en lugar de
cliente, o de zarget group (que es lo mismo en inglés). Notese que
en marketing se usan muchos anglicismos, especialmente por
parte de aquellos que tienen que demostrar que algo saben sobre
el tema.

Es obvio que el publico objetivo del marketing es fundamen-
tal. Sin este publico, no tendria sentido. En torno a este, ubica-
mos las politicas de marketing (factores que si podemos
controlar).

En la figura 1 observamos lo expuesto con anterioridad. Se
observa que las politicas de marketing (sefialadas con las letras P)
se encuentran alrededor del cliente o, mejor dicho, el publico
objetivo.

Las politicas de marketing, en teorfa, deben centrarse en asistir
al publico objetivo para satisfacer sus necesidades con productos
o servicios. Obsérvese también que hoy no existen produc-
tos aislados. Es decir, todos llevan asociados un servicio que
puede llegar a cambiar al propio producto. Asi, por ejemplo, un
refresco servido en una cafeterfa de barrio humilde no es el
mismo que otro refresco idéntico servido en un céntrico hotel de

lujo. Esto es, el servicio que acompafia a un producto es inevita-
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ble y se asocia a este, aunque sea, por ejemplo, la compra de un
simple boligrafo donde la atencién prestada al cliente en la pape-
lerfa determinara parte de su calidad. El asunto es todavia mas

delicado cuando lo que se vende es un servicio.

Figura 1. Esquema de las cuatro politicas alrededor del piblico objetivo

P, P,
Produe. | Inmpuls.

C
[P P

Distrilbb. Precio

Fuente: elaboracién propia inspirada en J. L. Cérdoba y M. Torres

No obstante, debemos olvidar que vendemos productos y/o
servicios. La realidad es que nadie compra un producto sino que
compra un beneficio. No compramos un vehiculo, sino una
manera de pertenecer a un grupo social; no compramos una cal-
dera, sino la seguridad de disponer de agua caliente y calefaccion;
no compramos un vestido de novia, sino el suefio del mejor
momento de tu vida; no compramos un traje, sino prestigio y
elegancia; no compramos una lata vacia en la que pone «aire de
Escociax, sino un recuerdo de una experiencia entranable, etc.

Por lo expuesto, no existe ningun producto que se venda por
si mismo, incluso a nivel industrial, donde la venta es de talante
racional. Por ello, hay que obsesionarse por entender correcta-
mente el beneficio que ofrecemos y esa comprension se encuen-

tra en el publico objetivo («el sefior C»), conocido como Su
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Majestad. En ocasiones, cambiar el concepto del beneficio signi-
fica cambiatlo todo sin modificar el producto/servicio. Sirve de
ejemplo el caso Kleenex. Esas servilletas enfocadas a que se uti-
lizaran para quitarse el maquillaje resultaron ser un fracaso total.
Sin cambiar el producto, se ide6 la campafia: «no guarde un res-
friado en su bolsillo, tirelo. Solo cambi el concepto y fue a
través de este cambio que el producto encontré un éxito pocas
veces conocido. Hoy, Kleenex es un nombre genérico; una mane-
ra indiscutible de certificar su éxito.

2. Analisis de las esencias del publico objetivo

La esencia por la que el marketing-mix es una realidad la encon-
tramos en el publico objetivo (sefior C). Por ello, el marketing se
orienta hacia el consumidor, define el mercado y busca como
coordinar todos los instrumentos a su alcance para, finalmente,
obtener algin tipo de beneficio. Pero ¢realmente el marketing
se orienta de la misma forma hacia todo tipo de publicos? Es evi-
dente que no. Para empezar, por ejemplo, no es lo mismo un com-
prador que un consumidor. Asi, podemos distinguir cuatro grandes
areas de planteamiento inicial de orientacion hacia el publico:

COMPRADOR
CONSUMIDOR
INFLUENCIADOR
PRESCRIPTOR

Cuando nos referimos al comprador, hablamos de la accion de

compra que puede o no realizar la misma persona que consumira
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el producto. Pero el comprador desarrolla una psicologia propia,
especialmente en el punto de venta y en el momento de tomar
decisiones. LLos razonamientos del comprador son distintos a los
del consumidor. Podrian ser mas racionales, pero también juegan
con la irracionalidad de imaginar un determinado futuro. El
divorcio del comprador y el consumidor se da también en la
misma persona que ejerce ambos papeles. Asi, llegar a casa con
la bolsa de la compra, empezar a vaciarla y observar que algo de
lo que se ha comprado no tiene mucho sentido es una situacion
evidente de cémo el consumidor inicia una critica hacia el com-
prador, ambos existentes en la misma persona. Otro ejemplo
clasico serfa el de la ropa que se compra con una idea y que, tras
un par de afos en el armario, el consumidor asume que no debe-
rfa haber comprado tal o cual prenda en su faceta de comprador.
En cualquier caso, la situaciéon se hace mas evidente cuando
comprador y consumidor se encuentran en personas diferentes.

El influenciador es otro personaje distinto que goza de cierta
autoridad en el proceso de compra. El marketing debe distinguir a
este personaje pues es este el que gobierna el éxito de la venta. No
es casualidad que muchos anuncios de juguetes hablen a los nifios
y no a los padres, pues son los hijos quienes solicitan tal o cual
juguete. No ocurre lo propio si el nifio es muy pequefio, donde los
padres deciden el tipo de juguete adecuado, pero incluso en tal
circunstancia puede aparecer un influenciador, como serfa el caso
de un pedagogo. También podria darse el caso en el que una
parte del publico objetivo fuesen pedagogos y otra parte padres
interesados en el desarrollo de sus hijos pequefos. El marketing
debe saber cuales son los procesos existentes a través de investiga-
cion para entender donde llevar los recursos disponibles.

El influenciador se encuentra en todas partes. Una revista téc-

nica ejerce influencia sobre sus lectores, los cuales se hacen una
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idea de su desarrollo profesional y toman decisiones en funcién
de la informacién ofrecida por aquel. Otras veces, el influenciador
es mas evidente, el caso de un farmacéutico es obvio, al igual que
el de algunos técnicos que influyen en ventas preconcebidas.
Actualmente, la miopfa posmoderna conduce a pensar que los
influenciadores son cosas relacionadas con las redes sociales digi-
tales. Nada mas lejos. Estos tipos de influenciadores no son mas
que lideres de opinién como los hubo antes de la Grecia clasica.
Lo unico que los diferencia es el medio utilizado.

Cuando el influenciador ejerce su autoridad y la impone,
hablamos de prescriptor. Al aparecer la figura del prescriptor, el
marketing se olvida de los consumidores. En este caso, normal-
mente, el comprador/consumidor se transforma en una herra-
mienta del cierre de venta. Lo que es la venta en si se produce en
el prescriptor, el cual dicta la accién. Asi, si un arquitecto sefala
un tipo de material para instalar en una obra, ejerce de prescrip-
tor. De tal suerte, la acciéon de marketing debera dirigirse al arqui-
tecto y no al propietario de la casa. Posiblemente, el ejemplo mas
obvio sea el del médico. Todo galeno prescribe medicamentos. El
paciente compra el medicamento que le ha recetado su médico y
no el que a él le parece o, incluso, pueda indicarle el farmacéutico.
El prescriptor manda porque tiene autoridad y, en el caso de los
médicos, no es casualidad que los millonarios presupuestos de
marketing de las empresas farmacéuticas se dirijan a los médicos
en activo, especialmente en el caso de los medicamentos con
receta y patente vigente.

Pese a lo expuesto, no podemos decir que todos los compra-
dores, consumidores, influenciadores y prescriptores ostenten el
mismo perfil. La cuestién de la relaciéon cognitiva con nuestra
organizacién, marca y/o producto/servicio implica un determi-
nismo. Esto es, independientemente de la naturaleza del publico
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objetivo, también se debe considerar su nivel de relacion con
nosotros. Posiblemente, la piramide de Wilson sea una esquema-
tizacion clarificadora:

INCONDICIONALES
CLIENTES
CONSUMIDORES
POSIBLES
IMAGINABLES

En la parte baja de la piramide, donde se encuentran los publi-
COS MAs NUMErosos, encontramos a los zzaginables. Un imaginable
es alguien que no nos conoce ni ha escuchado nada sobre noso-
tros, nuestra empresa, negocio, productos, etc. Es obvio que esta
situacion nos desfavorece y que corregir este hecho serfa un obje-
tivo de la comunicaciéon comercial. Asi, si la palabra «Zara» no
significa absolutamente nada, no podremos decir que esto sea
favorable hasta que no se relacione con ropa en tienda a pie de
calle. Sin embargo, lo positivo del imaginable es el hecho de que se
trata de terreno virgen a nivel cognitivo. No se encuentra contami-
nado por ninguna percepcion que nos pueda perjudicar y tampoco
hemos tenido ocasién de cometer errores en este sentido.

Cuando el imaginable pasa a tener noticias de nuestra existen-
cia, de forma directa o indirecta, a través de publicidad, un
comentario de un amigo, etc., entonces hablamos de un posible.
Esta tipologia de publico objetivo se caracteriza por no ser tan
numerosa como el grupo de imaginables. Se trata de personas que
ya saben de nuestra existencia. Puede ser un conocimiento positi-
VO 0 negativo, o bien simplemente neutro. Volver a casa y obser-
var un nuevo restaurante en un local que estaba cerrado nos

convierte en posibles. El posible no tiene conocimiento profundo
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de nuestro negocio. A veces, un comentario de un vecino en un
ascensor convierte al imaginable en posible. Esta circunstancia no
es del todo positiva, pues significa no controlar el flujo de infor-
macion. Nunca un tercero hablara de forma perfectamente ade-
cuada, tal como lo hace la comunicacion comercial bien disefiada.
Una gran cantidad de posibles nunca sera publico objetivo nues-
tro o bien, siéndolo, no llegara a dar el primer paso para transfor-
marse en cliente. Obviamente ello coloca a nuestro publico
objetivo en otra disposicion para la accion de marketing.

Las caracteristicas positivas del posible se centran en el hecho
de que ya conoce nuestra existencia. Ello es un primer paso para
un inicio de posibles relaciones. I.a forma 6ptima de lograr trans-
formar a un imaginable en posible es a través de una comunica-
cion propia, disenada de forma correcta.

Cuando el posible decide lanzarse a probar nuestro producto,
servicio o empresa, entonces se transforma en un comsumidor. El
consumidor es alguien que nos ha confiado su dinero y su tiem-
po. Esto es positivo. Se trata de un examen que el consumidor
nos permite hacer y donde €l se ejercita como examinador. Nos
da una oportunidad para demostrar algo. Este aspecto es lo mas
positivo del consumidor.

No obstante, el consumidor también tiene su parte negativa.
En el caso de que no superemos el «examen», todo nuestro futu-
ro acostumbra a quedar hipotecado. Una mala tarde, un proble-
ma inesperado, un toque de dejadez, etc., sera suficiente para
suspender el susodicho examen y esto nos dejara marcados inde-
finidamente. Esto es, con el examen suspendido no tendremos la
oportunidad de una repesca o examen de recuperaciéon. Mas bien
todo lo contrario. El consumidor insatisfecho también podra ser
un propagador de su insatisfaccion ante imaginables que pasaran

a ser posibles con una percepcion negativa de nuestro negocio.
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Muchos examenes del consumidor se suspenden sin que sea-
mos plenamente conscientes de ello. E1 96 % del publico que nos
prueba y que queda insatisfecho (lo suficiente como para no
volver con nosotros o intentar buscar otras opciones de nuestros
competidores) no lo manifiesta. Solo el 4% dice o indica algo al
respecto cuando no se siente bien atendido o no hacemos las
cosas correctamente. Esto significa que si solo dos insatisfechos
lo manifiestan, podemos deducir que hay otros 48 sujetos que
no lo han hecho saber. Por esta razén, una queja es un regalo.

Cuando el consumidor (desde la perspectiva de la piramide de
Wilson) nos ha aprobado, normalmente repite. Es evidente que
la intensidad de la repeticion dependera del tipo de negocio. No
es lo mismo un restaurante que un concesionario de venta de
automoviles. En el momento en que el consumidor inicia sus
repeticiones, entonces hablamos de cente. El cliente es el que da
valor a un negocio. Una papelerifa en traspaso no se puede valorar
por el material que guarda en su interior sino por su facturacion,
que refleja el valor de la cartera de clientes. En otro tiempo a esto
se le daba el nombre de «fondo de comercion.

El cliente también tiene un lado positivo y otro negativo. En
lo positivo destacaremos el hecho de que tiende a perdonarnos.
Una mala tarde, un momento ingrato, etc., no es sinénimo de que
el cliente nos abandone. Todo el mundo ha visitado una cafete-
rfa de manera habitual y por el hecho de que un dia el trato fuese
desagradable, por cualquier circunstancia, no ha significado que
no volviéramos a ir en otra ocasion. No obstante, el cliente,
pese a perdonar con cierta facilidad, también tiene un limite de
resistencia.

El aspecto negativo del cliente se encuentra en nosotros mis-
mos. La dejadez es un detalle que tiende a repetirse por una
sensacion de seguridad injustificable. Posiblemente, la sensacion
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de tener ya fidelizado a un cliente implica dedicarse a conseguir
otros nuevos, abandonando la atencién a los antiguos, cuando
son precisamente estos los que dan valor al negocio.

El cliente puede evolucionar, a veces con mucha rapidez, y
llegar a ser una persona (también en el caso de personas juridicas)
con gran vocacién por nuestro negocio, postulandose como
alguien que no solo nos compra sino que promueve nuestras
ventas ante otros posibles clientes. Asi, cuando el cliente se desa-
rrolla en este sentido hablamos de un zcondicional.

El incondicional promueve nuestro negocio (o servicio/pro-
ducto). Esto es positivo porque a efectos practicos vendria a ser
un vendedor sin coste. Alguien con vocacioén por nuestros inte-
reses con capacidad para influir sobre su entorno. El incondicio-
nal acostumbra a tener mucha informacién sobre nuestro
negocio, es decit, de nuestros productos y/o servicios. En prin-
cipio, es absolutamente beneficioso pero no hay que olvidar que
también ostenta detalles negativos. Para empezar, su vida util
tiende a ser algo efimera, incluso si forma parte de un club de
fans relacionado con nuestro negocio. No aboga simplemente
por nuestros intereses sino que el hecho de que existamos es el
aspecto que le favorece. Es decir, si, por ejemplo, un gran aficio-
nado al esqui promueve nuestra tienda de deportes, transforman-
dose en un auténtico incondicional, probablemente es porque le
vaya bien que nosotros estemos desarrollindonos, quizas sea un
vecino de nuestra tienda y le convenga que estemos cerca para
sus necesidades de temporada. Por lo tanto, el incondicional no
lo es por altruismo sino mas bien por egoismo.

Llegados a este punto, podemos decir que hemos hablado de:

CONSUMIDOR, COMPRADOR,
INFLUENCIADOR y PRESCRIPTOR
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Por otro lado, hemos observado distintas intensidades de

relacion:

IMAGINABLE, POSIBLE, CONSUMIDOR,
CLIENTE e INCONDICIONAL

Esta situacién hace que, por ejemplo, cualquier influenciador
pueda encontrarse como imaginable, posible, consumidor, clien-
te o incondicional. Y de la misma forma con los otros casos. Asi,
descubrimos veinte perfiles distintos. Sin embargo, no debe cau-
sar confusion hablar de la combinacién entre «consumidon (el
que consume) y «consumidor de la piramide de Wilson (el que
nos prueba por vez primera). En el primer caso se tratarfa de un
perfil general y en la segunda acepcion se hablaria de la intensi-

dad de la relacién con nuestro negocio.

3. El deseo del publico objetivo

Independientemente de la intensidad de relaciéon con nuestros
publicos objetivo, cabe entender que el marketing cubre deseos y
necesidades que vienen dados por una jerarquia de estas ultimas.
Posiblemente, la jerarquia de necesidades mas conocida sea la
que propone Maslow (1943) desde la perspectiva de la psicologfa,
pero ampliamente utilizada en otros campos.

En el ambito del marketing es dificil encontrar un curso aca-
démico donde no se mencione la jerarquia de motivaciones de
Maslow. Y también es dificil que alguien sepa para qué sirve.
Probablemente para que los alumnos puedan poner algo en el
examen y para que algunos profesores tengan algo que decir.
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La piramide de Maslow establece una jerarquia de necesidades
humanas y expone que, a medida que se satisfacen unas necesi-
dades basicas, que se ubican en la parte baja de la piramide, las
personas se centran en nuevas necesidades y deseos mas eleva-
dos. El orden de necesidades, desde la base de la piramide es:
necesidades fisiologicas (respirar, alimentarse, descansar, etc.),
seguridad (fisica, de empleo, familia, recursos, salud, etc.), afilia-
cién o pertenencia (amistad, afecto, formar parte de un grupo
social, etc.), reconocimiento (social, prestigio, respeto, confianza,
etc.) y autorrealizacion (falta de prejuicios, libertad para hacer lo
que se quiera, creatividad, espontaneidad, etc.). Es evidente que
son muchas las criticas que se pueden encontrar en internet y en
diversas revistas cientificas, pero también es obvio que la pirami-
de de Maslow es todo un referente, tal como se ha indicado.

Con lo expuesto cabe preguntarse cual es la utilidad de esta
aportacion de Maslow al marketing. Huelga decir que ningin
vendedor de automoéviles pregunta a los posibles clientes si ya
han superado sus necesidades fisiologicas y de seguridad para
encaminatrse a buscar el reconocimiento con un coche. Realmente,
la piramide de Maslow ofrece una reflexion estratégica, que es la
de ofrecer a los publicos exactamente el escalén superior en
cuanto a sus apetencias y/o necesidades. Esto es, volver a ofrecer
un producto o servicio de la misma categoria que ya se tiene no
es tan atractivo como vender otro de rango superior, pero solo
de rango algo superior. No se puede ofrecer aquello que diste
mucho de su situaciéon econémica y social. Asi, nuestro vendedor
de automéviles debera averiguar cuales son las necesidades del
cliente potencial y descubrir también qué tipo de automovil con-
duce para ofrecer algo inmediatamente superior en prestaciones
de todo tipo. Posiblemente esta sea la aportacion mas realista de
la piramide de Maslow.
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Capitulo 111
Los elementos del marketing-mix:
los determinantes del marketing

Podria parecer que el marketing, y sus consecuencias, es el
resultado de las decisiones que se toman en el desarrollo de un
negocio o proyecto de una actividad concreta. Realmente no es
asi. LLas decisiones sobre las politicas de marketing si son contro-
lables, pues dependen de nosotros. Sin embargo, también hay
otros elementos que influyen en los resultados y que no tienen
que ver con nuestras decisiones, pero que hay que considerar de
forma absoluta, pues de ello puede depender nuestro futuro.
Desde el punto de vista de Cordoba (1990) y de Torres (1990),
asi como de la mayorfa de autores, especialmente posteriores,
estamos hablando de determinantes que no podemos controlar.
Estrictamente, quizas deberfamos hablar de condicionantes. De
cualquier forma, se trata de elementos que limitan las actuaciones
en el terreno del marketing y, por lo tanto, forman parte de este.

De manera amplia, los determinantes engloban una multipli-
cidad de aspectos en los que no podemos intervenir, pero que
hay que tener en consideracion. En conjunto, estos determinan-
tes interactdan con las politicas de marketing formando lo que
consideramos el marketing-mix. Estos determinantes son: el pro-
pio publico objetivo (consumidor, comprador, influenciador y
prescriptor), la competencia, el marco legal, la coyuntura, el
marco socioeconémico, las propias caracteristicas de la empresa
y el mercado. El esquema que se ofrece (véase la figura 1)

resume visualmente el marketing-mix, donde se observan estos
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siete determinantes, destacando, por su ubicacién central, al

publico objetivo (C).

Figura 1. Esquema del marketing-mix

MERCADO

EMPRESA COMPETENCIA

MARCO o MARCO
SOCIO-ECON. o

COYUNTURA

Fuente: elaboracién propia inspirada en Torres, |. M. y Cérdoba, . L.

Evidentemente, en todos los elementos del marketing-mix se
encuentra insertada la investigaciéon de mercado y, en algunos
aspectos, la gestion de los recursos humanos. En cualquier caso,
una organizacién no deja de ser el resultado de la accion y coor-

dinacién de personas.

1. La competencia

Posiblemente estamos ante uno de los determinantes de
mayor alcance. Somos, también como empresa, en funcién de lo
que otros son. El publico objetivo tiene opciones de eleccién; las

otras opciones son nuestra competencia. L.a manera de afrontar
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a los competidores puede ser muy diversa. En ocasiones, nuestro
nacimiento como negocio puede ser fruto de la voluntad de que-
rer ser competidores y participar en una parte del mercado. De
ser asi, estarfamos desarrollando la estrategia e fo0 (yo también).
Mediante esta estrategia aspiramos a compartir parte del merca-
do haciendo lo mismo que otros. Si ello se generaliza en un terri-
torio concreto (que en el caso de una ciudad podria ser una calle
determinada) entonces hablamos de claster. Curiosamente, esto
beneficia a todos los participantes. Esto es, si alguien piensa
en comprarse unos zapatos, por ejemplo, es posible que pien-
se en una zona donde hay muchas zapaterias, olvidindose de
otras ubicadas de manera aislada. Cuando este pensamiento se
generaliza, todos los participantes competidores que forman el
claster salen beneficiados.

No obstante, la estrategia ¢ fo0 guarda sus peligros. El conoci-
miento de la gestion de un negocio no siempre se puede copiar y
mejorar. Ademas de la estrategia competitiva de los recursos
humanos, también pueden darse factores de distorsion. Por ejem-
plo, el alquiler de un local formarfa parte de los costes fijos de un
negocio, pero muchas veces ese coste no se registra como tal cuan-
do el inmueble es de propiedad. Asi, un negocio que ofrece una
rentabilidad de 9.000 euros netos a quien lo regenta, puede ser
absolutamente inadecuado si, en el caso de alquilar el local, obtu-
viésemos una renta de 8.500 euros. El resultado final es que el
gerente de tal negocio solo obtiene 500 euros al mes por su traba-
jo, que podria ser de seis dias a la semana, con ocho horas de
dedicacion diaria. Aparentemente, este gerente podria ofrecer sig-
nos externos de riqueza que podrian animarnos a desarrollarnos
con un negocio similar, o idéntico, mediante la estrategia ¢ fo0. Es
evidente que ello implicarfa un desastre econémico, pues nosotros

si que deberfamos alquilar un local a precio de mercado.
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En consecuencia, podemos afirmar que no todos los negocios
existentes son realmente rentables aunque sus propietarios osten-
ten cierto bienestar gracias a su gestion. El analisis previo al
desarrollo de un negocio debe ser minucioso. En marketing no
es suficiente con no perder dinero, sino que se debe buscar una
rentabilidad aceptable.

Se puede decir que la competencia se encuentra compuesta no
solo por el conjunto de aquellos que hacen lo mismo que noso-
tros, sino también por todos los agentes del mercado que ofrecen
productos sustitutivos. Por ello debemos hablar de competencia
directa e indirecta. En cualquier caso, la competencia puede deter-
minar nuestro futuro, ya que también somos en funcién de lo que
otros son. Por este motivo, debe haber un analisis y control de la
competencia de forma permanente para proceder a:

* Analisis global de la situacion.
* Una informacion detallada de los competidores.
¢ Un control periédico.

¢ Una informacién continuada.

LLa cuestion puede variar en funcién de si nos encontramos en
un mercado atomizado (con muchos competidores; por ejemplo,
cafeterfas), o bien en un mercado concentrado (con pocos com-
petidores; por ejemplo, marcas de distribuidores de gasolina). Por
lo general, es mas facil enfrentarse a los competidores en un
mercado atomizado, aunque son mas dificiles de controlar.

Cuando hablamos de controlar y analizar a la competencia,
légicamente se debe entender cualquier aspecto de esta, pues
es posible que nuestros competidores sean mas duros por cuestio-
nes que poco tengan que ver con el producto/servicio que oftrez-

can. Es decir, podria ser que su principal fortaleza fuese su
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capacidad de distribucion o su extension al respecto. La realidad es
que no existen reglas sobre como conocer a la competencia, pues
se la debe investigar tanto a nivel cuantitativo como cualitativo.
En cualquier caso, establecer un sistema de investigacion de mer-
cados (SIM) y usar a los posibles incondicionales que tengamos
localizados para escuchar sus valoraciones, sera una fuente de
informacién muy importante. Evidentemente, si nos adentramos
en determinados sectores, también aparecen «artes de investiga-
cién» que se encuadrarfan dentro de lo que se podria denominar
«poco éticor o directamente ilegal. Este serfa el caso de todas las
cuestiones relacionadas con el espionaje industrial-comercial.
Existen protocolos al respecto para tratar de defenderse de estos
aspectos que entrarfan dentro de la ilegalidad o, como minimo,
dentro de la indecencia.

2. La empresa

La propia empresa es un determinante que nos puede sor-
prender, pues cualquiera dirfa que se trata de algo no externo y
que, por lo tanto, podemos controlar, al igual que las politicas de
marketing. No es as{ exactamente.

Toda empresa es diferente y posee rasgos propios. Dos
empresas de la misma ciudad, con el mismo numero de trabaja-
dores, que hacen lo mismo en el mismo tipo de instalaciones,
llegan a desarrollarse de forma distinta, implementando una per-
sonalidad diferente. Aqui es donde destaca, principalmente, el
valor estratégico de la calidad de los recursos humanos y el trato
que reciben por parte de la compaifia.

Normalmente los rasgos que caracterizan a una empresa son:
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*  Su dimension.

* Sus margenes de beneficio.

¢ JLa estructura de su clientela.

* Su nivel de planificacion.

¢ Sus recursos disponibles.

e Jas creencias basicas de la Direccion.

Todos estos condicionantes influyen en los resultados.
Evidentemente, la estructura de los clientes lo condicionara todo.
En el caso de tener pocos clientes, o uno solo, de los cuales
dependemos totalmente, nuestra empresa sera insegura, aunque
no necesariamente inestable, pues dependeremos fuertemente de
nuestra relaciéon con los pocos clientes (o el tnico). En este sen-
tido, hablarfamos de una empresa «flamenco», pues se sostiene
sobre una sola pata. En el caso de que poseamos muchos y
pequenos clientes, hablarfamos de una empresa «oruga» (entién-
dase que la oruga posee numerosas pequefas patas que la sostie-
nen; esto es, pequeflos clientes). Obviamente, si nos encontramos
en uno u otro caso, nuestra relacion estratégica con los clientes
sera diferente.

En el caso de que la empresa posea clientes variopintos, se
debera realizar un mapa de publicos, para separar a los clien-
tes en grupos en funcién de su importancia y realizar acciones
comerciales encaminadas segun las caracteristicas de cada grupo.
Este mapa de clientes deberfa ser mas amplio que el territorio de
nuestros publicos objetivos obvios. Es decir, deberfamos desa-
rrollar un mapa de publicos dado que, mas alla de nuestros com-
pradores, prescriptores, influenciadores o consumidores, también
encontramos otros publicos que pueden condicionar mucho la
buena marcha del negocio y que no forman parte de los publicos
objetivo clasicos. Nos referimos a los proveedores, administra-
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ciones publicas, personal de la propia empresa, accionistas y
publicos financieros, principalmente. Recordemos que, por ejem-
plo, a nivel financiero una empresa sin linea de crédito es una
empresa muerta. Todos los publicos deben recibir el trato ade-
cuado para la buena armonia en la causa comercial.

En lineas generales, no hay un consenso claro sobre lo que es
una gran o pequefia empresa. Se podria decir que se observa en
funcién del nimero de trabajadores (de 1 a 5 serfa artesana, de 6
a 50 una pequefia empresa, de 51 a 500 una mediana empresa y
mas de 500 serfa una gran empresa). La cuestion varfa segtn los
teoricos de la materia, pero también segun el sector en el que se
encuentre la empresa. Asi, una compafia de 3.000 trabajado-
res en el sector del automévil serfa una empresa muy pequena.
Es obvio que hay empresas medianas que llegan a facturar menos
que otras consideradas pequefias, independientemente del nime-
ro de trabajadores.

En cualquier caso, el tamafio de la empresa modificara nuestra
perspectiva y nuestras posibilidades de desarrollo asi como las
relaciones con nuestros publicos, y ello es un determinante en el
marketing-mix pues se trata de algo que no podemos modificar a
nuestro gusto y, mucho menos, a corto o medio plazo.

Es evidente que, segtn las caracteristicas de nuestra empresa,
el marketing a desarrollar contara con oportunidades distintas.
Normalmente, las ventajas de una empresa grande son las des-
ventajas de una empresa pequefia y viceversa. Resumiendo, en el

caso de una empresa de tamafio considerable serfan:

* Numerosos recursos de consideracion.

* Profesionalidad a todos los niveles.

* Divisiéon de funciones. Mayor especializaciéon de sus profe-
sionales.
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* Nivel de salarios normalmente mas altos.

* Medios operativos de mayor amplitud en mercados mas grandes.
* Entorno formativo muy adecuado.

e Técnicas y tecnologia mas modernas y puestas al dfa.

e Imagen de marca fuerte. Mayor garantia y seguridad.

¢ Facilidad para introducir nuevos productos en el mercado.

Por su parte, las pequefias empresas también tienen sus ven-
tajas que, tal como se ha indicado, acostumbran a ser los puntos
débiles de las grandes empresas. A saber:

* Dinamismo mads acentuado.

¢ Coordinacion mas amplia y facil a todos los niveles.

* Mejor vision global de los asuntos y posibilidades.

* Mas acusada motivacion de los empleados.

* Tacilidad de decision. Sin burocracia.

* Rapidez en la reaccion y ajuste ante situaciones nuevas.
¢ Mejor control de inspeccién directa.

* Estructura poco cargada.

3. El mercado

Este determinante comprende el conjunto de actos de compra
y venta de unos bienes en un lugar y en un tiempo. Se trata de la
descripciéon de una pluralidad de sujetos con el deseo de comprar
y vender. Actualmente es obvio que al hablar de mercado no nos
referimos a un espacio concreto sino a un conjunto de personas
fisicas y juridicas que se dedican a operaciones de intercambio,

independientemente de donde se encuentren.
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Cuando se ofrecen muchos productos que el mercado no llega
a comprar hablamos de un mercado de oferta. Si es al contrario,
es decir, que el mercado solicita mas producto del que se puede
ofrecer, entonces hablamos de un mercado de demanda.
Normalmente, en una sociedad estable y minimamente desarro-
llada, nos encontramos con mercados de oferta. De ser al con-
trario, el marketing no tendrfa razén de existir. Esto no significa
que en algin momento concreto un mercado de oferta se trans-
forme en mercado de demanda. Asi se puede ver, por ejemplo,
cuando determinada marca de teléfonos méviles lanza al merca-
do el ultimo modelo. Se llegan a observar colas para compratlo,
sabiendo que no habra suficientes unidades del nuevo modelo
para todos los que esperan. En ese momento, por lo menos hasta
que llegue un nuevo cargamento a la tienda, nos encontramos en
un mercado de demanda. Obviamente, ello es anecdotico, pues
la empresa de turno se encargara de ofrecer mas unidades en los
dias posteriores. En ocasiones, la excepcionalidad de este hecho
se utiliza también para generar una noticia y dar a conocer el
éxito de lo que se vende; asunto que podria enmarcarse en una
operacion de comunicacion comercial, es decir, de marketing,

La informacién y la transparencia resultan ser fundamentales
a la hora de evaluar un mercado. No se puede confiar en un mer-
cado donde los parametros de la legalidad no queden perfecta-
mente delimitados. Ademas de este aspecto, muy importante
para el desarrollo del marketing, hay que entender que un merca-
do saludable es aquel que tiene muchos compradores y muchos
vendedores; es decir, un mercado de concurrencia. Cuando
encontramos mercados con pocos vendedores entonces nos
encaminamos hacia oligopolios que, en el caso de tratarse de un
solo vendedor, llegarfan a instaurar monopolios. Una circunstan-

cia asi distorsiona el buen funcionamiento de un metcado,
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espanta a los participantes y deteriora el progreso de la sociedad.
También puede ocurrir lo contrario y que se den pocos compra-
dores. Entonces hablamos de un oligopsonio, el cual se podria
transformar en monopsonio si se llegara a la circunstancia de
darse un solo comprador en todo un sector (generalmente pro-
pio de determinadas zonas y cultivos agricolas). Es evidente que
también puede darse una bilateralidad en estas circunstancias
descritas (pocos compradores y pocos vendedores o, incluso, un
solo comprador y un solo vendedor). En cualquier caso, todo lo
que se aleja de un mercado de concurrencia debemos entender-
lo como algo distorsionado, donde no cabe confiar en la verda-
dera tendencia del mercado.

Las mentadas distorsiones pueden darse por la legislacion de
un pais, es decit, por derecho adquirido, o bien por la realidad
de los hechos, aunque no vengan respaldadas por ningun contex-
to legal. Esto dltimo puede darse también en pafses desarrolla-
dos. Por ejemplo, en Espafia, los distribuidores de gasolina son
muy pocos. Por lo tanto, de hecho, estamos ante un oligopolio.
Sin embargo, es de justicia decir que las susodichas distorsiones
de lo que podemos denominar mercado no sano acostumbran a
darse con mayor facilidad en paises subdesarrollados y en vias de
desarrollo, normalmente en un marco legal débil e inestable. En
definitiva, segun sea el mercado deberemos tomar las medidas
que correspondan e, incluso, descartar planes adecuados. En
ocasiones se confunde el mercado con lo que serfa la estructura
social y su madurez para poder acceder a un grupo considerable
de consumidores. En realidad, si hablamos de estructuras socia-
les habria que centrarse en lo que denominamos marco

socioecondomico.
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4. E1 marco socioeconOomico

Por marco socioeconémico debemos entender la estructura
social, econémica y cultural de una sociedad en un territorio con-
creto, asi como sus indices de riqueza como elementos explicati-
vos de este marco. Es obvio que la economia no es siempre
estable pero el marco socioeconémico lo es en la medida en que
se entiende que su evolucion es lenta; a no ser que en un momen-
to dado nos encontremos sumergidos en un proceso revolucio-
nario o de crisis social traumatica (como el caso de una guerra).

De cualquier modo, tanto si nos encontramos dentro de un
sistema capitalista, socialista, o bien dentro del mundo de las
empresas publicas, no se puede decir que el marketing no se
pueda ejercer en estos contextos. Por lo general, las clasificacio-

nes de las sociedades acostumbran a reducirse a tres:

e Paises subdesarrollados.
e Paises en vias de desarrollo.

e Paises desarrollados.

Las caracteristicas de los paises desarrollados suelen ser las
contrarias a las de los paises subdesarrollados. En cuanto a estos
ultimos podemos afirmar que dentro de distintos aspectos tienen
caracteristicas muy marcadas. Asi, en el ambito econémico des-

tacan por:

* Poblacién agricola y agricultura cerealista.

* Paro encubierto.

* Hscaso capital por habitante y renta baja, de subsistencia.

 Tasa de ahorro reducida y bajo volumen de comercio por ha-
bitante.
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* Concentracion de la riqueza en pocas manos.

¢ Organizacion monetaria deficiente. Alta inflaciéon. Estructura
crediticia defectuosa. Inseguridad de los productos financieros
y escasez de estos.

¢ Escasez de viviendas.

Respecto a las caracteristicas de un pafs subdesarrollado, en el
ambito demografico cabe subrayar lo siguiente:

¢ Altos indices de fecundidad.

¢ Gran mortalidad, especialmente de la poblacion infantil.
* Nutricion deficiente o inadecuada.

* Higiene rudimentaria.

* Predominio de la poblaciéon rural.

En relacion a las cuestiones técnicas, culturales y sociales tam-
bién encontramos un sentido opuesto al de los paises
desarrollados:

* Educacion rudimentaria y elevado analfabetismo.

* Ausencia de clase media.

* Escasa producciéon en todos los ordenes, especialmente la
agricultura.

* No hay personal cualificado.

¢ Tecnologia atrasada y falta de estructuras y buenas comunica-

clones.

Los listados expuestos arrojan una vision rapida de las carac-
teristicas de un pais subdesarrollado y, al mismo tiempo, son
indicadores de los rasgos opuestos de los pafses desarrollados.
En cuanto a los paifses en vias de desarrollo podemos decir que
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se encontrarfan en una situacion intermedia. Sin embargo, cabe
distinguir entre paises y regiones en vias de desarrollo y que lle-
van consigo una prosperidad sostenida, y aquellos que siempre se
encuentran en vias de desarrollo, pero que nunca llegan a desa-
rrollarse. En este dltimo caso se tratarfa de paises «enanosy, pues
los enanos no crecen, a diferencia de los nifios que si serfan pai-
ses en vias de desarrollo.

Estas apreciaciones afectan directamente al marketing, pues
tal como afirman Cérdoba y Torres (1990:125): «los medios
a utilizar deberan ser menos costosos y las politicas mas sim-
ples, a medida que se desciende en la escala del nivel de renta». Y,
consecuentemente, del tipo de pafs o regiéon en funciéon de su
desarrollo socioeconémico, el cual nos indica el nivel de posibi-
lidades y necesidades de inversion que presenta un mercado al
que deseemos alcanzar.

En el contexto del marco socioeconémico cabe destacar la
cuestion cultural. Si bien se acepta que el gusto por el conoci-
miento de cuestiones relacionadas con las humanidades, y tam-
bién las ciencias sociales, indica un nivel cultural, debemos
entender por cultura el conjunto de creencias y pautas de com-
portamiento de un grupo social, su manera de ver y entender el
mundo en el que vive y su forma de desarrollarse en su contexto.
En consecuencia, esto es un aspecto que el marketing debe cono-
cer para adaptarse al publico objetivo. Asi, las formas de rela-
cionarse la fuerza de ventas en la sociedad japonesa no son las
mismas que en la sociedad estadounidense. Las pautas de com-
portamiento y relacion son distintas porque la cultura es diferen-
te. Esto es un fendmeno no controlable, aunque es bien sabido
que se producen contagios entre culturas. Asi, por ejemplo, el
fenémeno del Black Friday, propio de los Estados Unidos, y que

responde a unas circunstancias sociales y culturales de una
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estructura social producto de determinada tradicién socioecono-
mica, se exporta a otros pafses. En Espafia no tiene sentido jus-
tificar una promocién de ventas como Black Friday, pues no
existe la problematica de las compras causada por una dinamica
laboral propia de los Estados Unidos. Sin embargo, se importa la

tradicién ante unas expectativas de ventas afiadidas.

5. El marco legal

En cada mercado y en cada pais y regién existe una limitacion
de actuaciones por imperativo legal. Los productos y su forma de
distribuirlos (especialmente si son alimentos) deben cumplir
unos requisitos legales. Igualmente, la libre competencia (en un
mercado sano) as{ como la comunicacién comercial o la gestion
de los precios, también posee un marco legal que la delimita.

Evidentemente, todo dependera de cada sector e, incluso,
subsector. No se pueden importar animales exoticos libremente,
se debe considerar que un juguete no se fabrica con piezas peli-
grosas o cuyos tintes no han sido aprobados (normalmente por
la legislacion europea), un quiosquero no puede hacer una rebaja
en un periddico, no se puede regalar municion como promocion
de ventas de productos como pastelitos, no se pueden comprar
o vender personas, o alquilarlas como esclavos, se debe indicar la
composicion de los alimentos en las etiquetas, no se puede anun-
ciar un producto despreciando a un grupo social, las baterfas de
anuncios de televisién no son de extension libre, las tiendas
deben cumplir normativas de seguridad, etc. Se puede afirmar
que en un pafs desarrollado existe legislacion para la mayor parte
de actividades de marketing,
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Las politicas econémicas de los diferentes gobiernos condicio-
nan mediante un marco legal, siempre muy nutrido, cualquier
planteamiento de marketing bien elaborado. Desde la perspectiva
espafiola, observamos tres tipos de niveles de legislacion que afec-
tan a la actividad del marketing: la legislacion local, la autonémica
y la estatal. Toda esta cascada legislativa viene condicionada por
las directivas europeas. Consecuentemente, las leyes en el conjun-
to de paises de la Comunidad Europea tiende a ser similar.

En el conjunto de cuestiones relacionadas con el marco legal
destacan los registros de propiedad. Las marcas se pueden
y deben registrar porque su valor se encuentra en la mente de los
publicos. Esto es, hoy es mas importante poseer un nombre
como Cola Cao o Kit-Kat que tener una fabrica de chocolate. Se
calcula que el nombre Coca-Cola puede tener un valor minimo
de cien veces la valoraciéon del conjunto de todas sus plantas
embotelladoras en todo el mundo. Lo mismo ocurre con
las patentes. Ponetle un palo a un caramelo puede convertir algo
sencillo en un éxito internacional. En todo este planteamien-
to cabe subrayar que no es lo mismo registrar un nombre comer-
cial que el nombre de una sociedad que podamos llegar a fundar.
Esta ultima tendra capacidad para contratar y podra ser propie-
taria de nombres comerciales, bienes y otras sociedades.

Posiblemente, en el marco legal existente, la publicidad es el
aspecto mas regulado dentro del marketing en todas sus modali-
dades. Es decir, todo lo relacionado con las politicas de impul-
sion, ademas de la publicidad, cuenta con una legislacion extensa.
Este es el caso de las promociones de ventas, la organizacién de
los espacios comerciales, los limites a las fuerzas de ventas, el
marketing directo e, incluso, las relaciones publicas.

Sin embargo, existen diferencias legales entre poblaciones

(marco legal local) de forma que un hombre anuncio en Barcelona
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esta prohibido, pero cruzado el rio, en cualquier poblacién colin-
dante, puede no estarlo o, simplemente, se encuentra en un espa-
cio de legislacion que implica que aquello no es ilegal pero
tampoco significa que se contemple en la normativa municipal.
Esto es, se dan espacios de actuacion en el marketing que no
estan legislados; hablamos entonces de un espacio alegal. Ello
también afecta a otras legislaciones nacionales. Lo que en un pafs
es ilegal puede ser legal en otro o bien alegal. Asi, es facil encon-
trar determinados productos, o formas de produccion, que estan
prohibidos en Europa y/o Estados Unidos pero que en pafses de
Sudamérica son legales. Todo esto trae como consecuencia que
algunas actividades de marketing se desarrollen en determinadas
localidades y paises y no puedan implementarse en otros.

En el espacio del mundo digital, internet, nos topamos con
una clara debilidad de las legislaciones. De esta forma, muchas
companias operan en la red en diferentes marcos legales. Ello
trae consigo problemas, y esta confusiéon es aprovechada por
empresarios que no presumen de ningun tipo de decencia.

6. La coyuntura

LLa coyuntura es otro determinante por el hecho de no ser
controlable. Se trata de un conjunto de circunstancias que condi-
cionan y/o determinan sucesos que nos afectan de una forma
directa o indirecta. Encontramos distintas escalas de coyuntura:
local, regional, nacional e internacional.

De tal suerte, una guerra en el otro extremo del planeta podria
favorecernos, aunque se trate de una coyuntura lejana y clara-

mente negativa, pues si nuestro quehacer es la fabricacion de
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filtros antigas ello podtia ser vital para una poblacion atacada con
sustancias de este tipo y, de esta forma, podrian dispararse nues-
tras ventas. Normalmente, una coyuntura negativa terminara
afectandonos, especialmente si es local y regional. Por ejemplo,
una crisis econémica que afecte a nuestro entorno hara que nues-
tro publico més cercano no compre automoviles y/o viviendas y,
si uno de estos dos sectores es el nuestro, muy probablemente
nos encontraremos en una caida espectacular de las ventas.

Una caracteristica fundamental de cualquier coyuntura es que
sera pasajera, tanto si es negativa como positiva. En 2009 Espana
se encontraba en una coyuntura econémica muy negativa, enfo-
cada hacia un rescate que no llegd a producirse. Nueve afios mas
tarde era uno de los paises con mayor crecimiento (dentro de los
paises desarrollados).

A veces, resulta dificil pensar en que una coyuntura negativa
pueda ser fundamentalmente local. Ello acostumbra a darse cuan-
do una localidad se encuentra muy vinculada a un sector de pro-
duccién. Si, por ejemplo, el 80% de la poblacién de un pueblo
trabaja en fabricas de muebles, en el momento en el que se dejan
de vender muebles, todo el pueblo entra en una coyuntura nega-
tiva que, probablemente, tiene su origen a muchos kilémetros de
distancia. Esto es, una crisis econémica internacional puede haber
encarecido el precio del dinero y ello podria parar las ventas de
viviendas y, consecuentemente, las ventas de muebles.

Ante una coyuntura negativa el objetivo se deberia centrar en
perder poco mercado, pocas ventas y lograr conservar posicio-
nes. A veces, puede ser un logro el simple hecho de superar la
crisis de turno. No obstante, no hay que confundir un cambio de
mercado con una coyuntura negativa. Por ejemplo, cuando las
discograficas empezaron a dejar de vender discos de lectura con

laser no se podria atribuir a una coyuntura, sino que se trataba de
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un cambio radical en el mercado que derivaria a las plataformas
de musica en internet.

Por el contrario, cuando nos encontramos ante una coyuntura
positiva, el objetivo habitual serfa el de intentar ganar mercado,
clientes, etc. Por lo tanto, la gestién del marketing se debera eva-
luar también segun la coyuntura. Un buen director de marketing
puede ser alguien que logra perder pocas ventas en circunstancias
de crisis, mientras que uno deficiente puede ser un profesional
que consigue ganar ventas, aunque muy pocas 0 menos que fren-
te a sus competidores en un contexto favorable.

Invertir mas o mantener las inversiones en marketing en una
situaciéon de coyuntura negativa puede ser estratégicamente bri-
llante para lograr mejorar posiciones en el mercado. Por ejemplo,
el hecho de que los competidores recorten sus inversiones publi-
citarias o, incluso, las suspendan, brinda una ocasion notable para
ser el Gnico agente visible en el sector, ganando facilmente posi-
ciones y cuota de mercado.

No obstante, la mayor parte de las organizaciones, ante una
coyuntura negativa, tienden a invertir menos en todos los senti-
dos y a realizar recortes de todo tipo. La féormula mas facil y
rapida para dejar de invertir se encuentra en todas las politicas de
impulsiéon (publicidad, relaciones publicas, etc.). Aunque son
muchas las ocasiones en las que aparecen promociones de ventas,
a modo de actuacion desesperada, sin la correspondiente y ade-
cuada comunicaciéon comercial de estas. Invertir menos en comu-
nicaciéon comercial es de muy rapida ejecucion, ahorra recursos
de forma inmediata y encamina a la organizacioén hacia una peli-
grosa espiral descendente que se compensa con una actuacion
similar por parte de todo el sector de turno.

En cualquier caso, se precisa tener un conocimiento profundo

de la coyuntura y tratar de adelantarse a esta. Antes de la crisis
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econémica de 2008-2014, algunos empresarios de la construc-
cion vieron la incoherencia de la venta de inmuebles durante los
primeros afios del siglo. Cualquiera podia entender que estaba-
mos en una coyuntura positiva pero desproporcionada. Algunos
constructores previeron la caida iniciada en 2007 y en 2006 deci-
dieron no seguir financiandose y utilizar capital propio, rebajan-
do su nivel de deuda. Se salvaron. Otros continuaron como si las
coyunturas fuesen eternas vendiendo pisos y endeudandose para
desarrollar nuevos proyectos, mas grandes y numerosos, que
podian financiar y que les habrian hecho millonarios de mante-
nerse la coyuntura positiva. El resultado de cambio de ciclo fue
demoledor: una vez iniciada la crisis dejaron de vender viviendas
pero continuaron con la responsabilidad de pagar los créditos.
Consecuentemente, se dieron casos tragicos y esperpénticos
donde algunos constructores terminaron arruinados en sus
domicilios de lujo con vehiculos de alta gama en sus garajes y sin
poder acudir al supermercado para poder comprar viveres basi-
cos para su propia existencia. Terminaron perdiéndolo todo.

Los cambios de coyuntura no avisan pero pueden verse venir.
Detras de los constructores cayeron los fabricantes de muebles
(alguno de ellos llegd a pensar que su terminal de pedidos se
habia estropeado, negando la realidad de una coyuntura diferen-
te). Normalmente, los ciclos econémicos marcan las coyunturas
y acostumbran a ser de una duracién de entre tres y cinco afios.
Sin embargo, la tendencia es que tras un periodo de bonanza se
dé una etapa de crisis de aproximadamente el mismo tiempo de
duracion. Asi, tras una expansion viene una recesion que desem-
boca en una crisis para, posteriormente, venir una recuperacion
sucedida por, otra vez, un periodo de expansion.

En las fases de recuperacion y expansion los precios tienden

a crecet, el empleo también crece, los tipos de interés se elevan,
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el consumo asciende, las inversiones y la actividad bésica aumen-
tan. Por el contrario, cuando nos encontramos en fases de rece-
sién y crisis, los precios se mantienen estables o, incluso,
descienden, se da un exceso de demanda de empleo por parte de
los trabajadores, los tipos de interés no suben o bajan, el consu-
mo general decrece, las inversiones son escasas y la actividad

econémica acostumbra a bajar.

7. El consumidor y el comprador

Posiblemente, el determinante mas importante del warketing-
mix sea el consumidor y/o comprador que ya hemos analizado
en el capitulo segundo. Sin embargo, conviene hacer un repaso
de otros aspectos que identifican las caracteristicas del publico
objetivo como determinante.

Las necesidades de nuestros publicos no siempre tienen la
misma intensidad. Es cierto que las hay ineludibles, es decir, vita-
les. Asf serfa el caso de todas aquellas que se relacionan con la
conservacion del individuo. Aqui, el marketing buscaria la partici-
pacion en el mercado. Por otra parte, las necesidades normales o
suntuarias serfan aquellas que se relacionan con los valores, la
renta, la edad, la cultura, etc., del propio consumidor. No obstante,
el publico objetivo evoluciona, normalmente con la edad y con las
modas. Asi, las necesidades elasticas serfan aquellas que pierden
intensidad con el tiempo (la practica de un determinado deporte,
el baile, etc.) y las rigidas las que no se transforman (por ejemplo,
salar la comida) pese a cambios personales y sociales que puedan
acontecer en nuestro publico objetivo. En definitiva, las circuns-

tancias del consumidor cambian y sus necesidades también.
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Tradicionalmente se ha clasificado a los consumidores segin
parametros generalistas: sexo, edad, region, habitat y nivel
socioeconomico, principalmente. Aunque también se utilizan
criterios sociolégicos como es la estratificacion social: clase alta,
media-alta, media, media-baja y baja. Sin embargo, el publico
objetivo actual es mucho mas complicado porque tiende a ser
hibrido. Esto significa que un comprador de un automévil de
lujo, al que le gusta comer en restaurantes caros, posteriormente,
es capaz de utilizar carreteras secundarias para no pagar peajes y
desviarse de su recorrido para aprovechar una oferta de una
estanteria econémica en lkea. Asi, nos topamos con ciudadanos
que miran su economia al céntimo en determinados aspectos y
son derrochadores, con poder econémico, en otros. Esto signifi-
ca que una misma persona puede formar parte de publicos obje-
tivos diferentes.

En lineas generales, el publico objetivo consume en funcién
de percepciones de su entorno. Esto significa que utiliza referen-
tes. Ahi aparece la necesidad de generar esos referentes para el
comprador. En productos de talante emocional (psicologicos y
sociologicos) estan formados por grupos de referencia social que
se instalan en el universo cognitivo de los sujetos receptores de
mensajes. Por esta razon, se presenta como necesario asociar a
muchos productos un entorno social que indique una referencia.
Por ejemplo, si sabemos que un determinado vehiculo no puede
competir en su segmento por sus caracteristicas, entonces con-
viene relacionarlo a grupos sociales que sean referentes del ver-
dadero publico objetivo. Sin detrimento de la posibilidad de que
podria llegar a cambiar la referencia a lo largo de la vida comer-
cial del producto.

La educacion del individuo lo hace evolucionar en sus apeten-

cias, al igual que su voluntad de mejorar y el propio progreso de
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los productos y servicios; esto hace que el consumidor tienda a
no ser estatico. Igualmente, el factor de la moda también hace
cambiar las perspectivas de los publicos objetivos. Sin embargo,
aunque cambien las apetencias no lo hacen los motivos, tal como
sefiala Hopkins (2010). En tiempos pretéritos, ser oficial de la
marina de guerra y acceder habitualmente a comida de fécula y
grasas era algo prestigioso y que confortaba. Hoy, posiblemente,
trabajar en una gran multinacional con una brillante carrera
prometedora y controlar la comida para que sea saludable es
exactamente lo mismo a nivel de motivacion, aunque las prefe-
rencias hayan cambiado.

Se pueden encontrar muchas clasificaciones de las necesida-
des de los consumidores; la supervivencia, la sexualidad, el placer
y la comodidad son elementos destacables en la mayorfa de aque-
llas. Sin embargo, también se puede hablar de necesidades inte-
lectuales. Aqui entrarfan los deseos de nuevas experiencias
(nuevos productos, nuevas aficiones, lo nuevo en general).
También entrarfan los deseos de seguridad (lealtad a la marca,
seguros, etc.). Y, por supuesto, también quedan incluidos los
deseos de respuesta (lucha contra la soledad, aspiracion al amor,
animales de companifa, etc.) y de reconocimiento, tal como indica
Maslow (visto en el segundo capitulo).

En cualquier caso, siempre es fundamental conocer los habitos
de consumo, puesto que ello es el objetivo final del marketing. El
consumidor y el comprador no tienen la misma psicologia, bien
porque no es la misma persona o bien porque, siendo la misma
persona, cambian las razones para comprar y para consumir. Y
como ya se indico en el primer capitulo, también habria que
incluir a los prescriptores y a los influenciadores.

Por lo general, se podran desarrollar dos tipos de estrategia.

Una hacia el consumo y otra hacia la compra. La primera analiza

54



© Editorial UOC Capitulo III. Los clementos del marketing-mix: 1os determinantes ...

las motivaciones de consumo, se ejercita con la publicidad, pro-
mocién de ventas y un sinfin de acciones encaminadas a promo-
ver el consumo y hacerlo apetecible. Se trataria de la estrategia
pull. La segunda se centraria en mejorar la distribucion, en luchar
por una ubicacién adecuada en el punto de venta, una exhibicion
adecuada, etc. Entonces estaremos utilizando una estrategia push,
normalmente implementada por la fuerza de ventas.

Evidentemente, las situaciones cambian en funcién de si esta-
mos ante productos caros o econémicos, de talante racional o de
uso emocional. Asi es como aparecen los llamados productos
de compra por impulso.

Pese al papel indiscutible que tiene internet a la hora de poten-
ciar las ventas a través de este medio, las tiendas siguen invadidas
de compradores todos los dias. Ello significa que «ir de tiendas»
no solo es una cuestion de necesidad racional para abastecerse
sino también una distraccion e, incluso, una accion de actividad
social. Ademas, poder ver, tocar, comprobar, oler y juzgar es algo
en lo que las ventas por la red no pueden competir. Asi lo con-
firman Masson y Wellhoff (1991). Y aqui es donde todas las
acciones en el punto de venta cobran importancia, pues el 80 %
de las compras acostumbran a no encontrarse en las listas de la
compra. Sin embargo, el hecho de poder adquirir practicamente
cualquier producto via internet hace que el punto de venta, en
muchas ocasiones, ejerza de exhibicién (denominado showroons)
para que, posteriormente, el comprador concluya la compra por
la red. Esta tendencia puede hacer inviables muchos negocios.

En definitiva, conocer al puablico objetivo en marketing es
haber descubierto las respuestas fundamentales de un bien de
consumo en relacion a los compradores-consumidores (también
prescriptores e influenciadores). Hay que saber quién consume y
quién compra. No siempre son los mismos. Se debe conocer qué
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se compra y qué es lo que se consume. Es obvio que no se com-
pran zapatos sino elegancia y prestigio (o comodidad, o...).
También hay que saber dénde se compra (recordemos que las
acciones de marketing mas préximas al punto de venta, a nivel
espaciotemporal, son mas efectivas). «Cémo» se compra tam-
bién es importante, al igual que cémo se usa (ello puede ayudar-
nos a entender la necesidad de nuevos envases, por ejemplo).

Averiguar «cuantoy resulta importante para diseflar cualquier
accion de marketing, Hay que observar hasta dénde se pueden
aumentar las dosis de consumo. Igualmente, se debe descubrir
«cuando» y cada cuanto se produceel consumo. Finalmente, el
conocimiento del consumidor se completa cuando se descubre el
«por quén: ipor qué se consume y se compra? FEsta es una pre-
gunta aparentemente obvia llena de pequefios secretos, a veces
inconfesables, en las respuestas. Es muy dificil de responder y es
fundamental para elaborar propuestas. Aqui resulta basico aten-
der a las verdaderas motivaciones.
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Capitulo IV
Los elementos del marketing-mix:
las politicas de marketing

Tal como se indic6 en el primer capitulo, las politicas de mar-
keting representan los cuatro espacios fundamentales donde
se planifica la accion del marketing. Se trata de espacios donde si
podemos decidir, a diferencia de los determinantes, en los que
también se diseflan todo tipo de estrategias para implementar

con las correspondientes tacticas.

1. Politicas de productos

Cuando nos referimos a politicas de productos debemos
entender también politica de servicios. El servicio es un produc-
to, incluso cuando es intangible, como serfa el caso de un seguro.
Independientemente de ello, también cabe sefialar que cualquier
producto lleva asociado un servicio, aunque ello solo se produzca
en el propio acto de la compra-venta.

Por lo general, encontramos tres tipos de productos: los de
consumo, los industriales y los servicios. El disefio de un produc-
to deberfa iniciarse en el cerebro de los publicos objetivo. La
razon es que un producto no es lo que se vende, sino aquello que
se desea comprar. Por lo tanto, el producto ideal se encuentra en
la mente del consumidor. Consecuentemente, es un proceso de

percepcion. Asi, los primeros pafiuelos de papel desechables,
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dirigidos principalmente a mujeres que desearan quitarse el
maquillaje, fueron un fracaso comercial hasta que se reorientaron
a nivel conceptual. Esto es, pasaron a presentarse como panuelos
de usar y tirar con campafias tipo: «no guarde un resfriado en
su bolsillo, tirelo». El producto no cambid, sino que lo hizo el
concepto.

Con lo dicho, no se puede afirmar que se venden productos.
Lo que vendemos realmente son beneficios. No vendemos zapa-
tos bonitos, sino prestigio y elegancia. No vendemos un medio
de transporte, sino un reconocimiento social. No vendemos un
palco en el teatro, sino una relacion social. En definitiva, un pro-
ducto deberia disefiarse a partir de los beneficios que aportara y
no tanto por el producto en si mismo, incluso en el caso de los
productos de venta mas racional.

El producto ideal lo encontramos en la mente del consumi-
dor y ello se debe respetar para crearlo, modificarlo, fabricarlo,
distribuirlo y anunciarlo. Todavia hoy se puede encontrar a
muchos productores obsesionados con la calidad y no con el
beneficio. La calidad debe amoldarse al beneficio y no a la inver-
sa. Ademas, esta posee muchas interpretaciones. Posiblemente la
mas objetiva sea la de los productores, pero también la mas
insignificante desde la perspectiva del marketing., Asi, calidad
puede ser que el producto sea bueno sin especificar qué es
bueno. También puede ser algo bien construido o fabricado. Y
no se puede olvidar que la calidad también se percibe como un
analisis comparativo, es decir, aquello que es lo mejor respecto
a otras opciones. Que tenga clase o buena imagen, que sea ele-
gante, etc., también puede equipararse a calidad. En ocasiones,
el simple hecho de que alguien sienta que no ha sido engafiado
ya se equipara a calidad. Y, obviamente, no cabe olvidar el papel
del precio de los productos a la hora de percibirla. Por lo tanto,
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la calidad es algo relativo que depende también de la edad media
del publico objetivo y de sus circunstancias.

ILa calidad de un producto genera buena o mala imagen, en
muchas ocasiones, hay que repetirlo de manera totalmente arbi-
traria, no objetiva. Un producto industrial puede mostrarla de
forma mds objetiva, a través de su utilidad o economia. En cam-
bio, un producto de consumo relaciona su calidad con la satisfac-
cion. Evidentemente, el prestigio de las materias primas, aunque
ello pueda ser inadecuado, también entra en juego a la hora de
valorar la calidad de los productos. Asi, una vajilla de porcelana
obtiene un prestigio que otros materiales no otorgan. También
ocurre lo propio en productos industriales, por ejemplo, que un
cojinete sea de acero.

En otras ocasiones, la calidad se relaciona con el lugar de ori-
gen de fabricacion. Los productos fabricados en China tienden a
relacionarse con una calidad baja. En cambio, la maquinaria que
proviene de Alemania automaticamente se asocia a fiabilidad. De
la misma forma, existe un prestigio de los objetos realizados a
mano, aun siendo la mayoria de ellos mas imperfectos. Igualmente,
la calidad también se transmite por la categoria del punto de
venta o por el precio del propio producto, el cual actia como
referencia. En cualquier caso, sin calidad no hay producto que
aguante en el mercado.

Normalmente, a mayor cantidad de producto se da un mayor
desprecio por el mismo y viceversa. Por ello, las colonias que
pretenden ostentar un puesto de prestigio en el mercado no pue-
den venderse en envases grandes, a granel. Sin embargo, a mayor
cantidad de producto se tiende a un consumo con mas generosi-
dad; esto es una de las leyes de Gossen.

ILa calidad termina siendo principalmente una percepcion y no
el resultado objetivo de un andlisis. De ahi la necesidad de
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trabajar en asociar un determinado nivel de calidad a una imagen.
Habitualmente, esta imagen se mantiene a lo largo de la vida de
un producto o servicio.

Todo producto desarrolla un ciclo de vida. Fundamentalmente
esta formado por tres etapas: desarrollo, madurez y declive. En
su desarrollo el producto se introduce en el mercado y se procura
que avance en este con un crecimiento aceptable. Esto se produ-
ce cuando se logra que la rentabilidad del producto se alcance
cuando se consigue un nivel de ventas que ofrezca un margen
suficiente para empezar a compensar la inversion realizada en
su lanzamiento y también en toda su fase de investigacion y
desarrollo.

En la figura 1 se ofrece un resumen visual del ciclo de vida del
producto. Obviamente, se habla de ciclo de vida del producto
también en el caso de servicios. Ademas, tal como ya se indico,
no se puede considerar que exista producto alguno no asociado
a un servicio inherente a él.

En el dibujo (figura 1) se observan diferentes periodos (seg-
mento /) en la existencia del producto (fases): desarrollo (cono-
cido también como investigaciéon y desarrollo), introduccion,
crecimiento, madurez y declive, tal como se ha comentado.

El segmento 4 de la figura 1, representa las ventas que acos-
tumbran a definir la fase en la que se encuentra el producto/set-
vicio en su ciclo de vida. El segmento « se encuentra dividiendo
la fase de desarrollo de las siguientes. Ello atiende al hecho de que
en la fase de desarrollo el producto no se encuentra a la venta, con
lo que no se contabilizan transacciones ni recaudacion alguna. Las
dos lineas grises (de ventas y facturacion) indican la evolucion en
las distintas fases del ciclo de vida. Se observa que las ventas se
inician con la introduccion del producto, pasando a un crecimien-

to evidente que implica cierto éxito en esta tedrica introduccion
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en los canales de distribucion y en la notoriedad en internet. Llega
un momento en que las ventas dejan de aumentar y se estabilizan.
Es entonces cuando se habla de periodo de madurez. Tras un
tiempo indeterminado, que puede variar mucho segin las circuns-
tancias del producto/servicio y el sector, acostumbra a iniciarse
un declive en las ventas. Pese a ello, el producto no tiene forzosa-

mente que dejar de ser rentable.

Figura 1. Ciclo de vida del producto

VENTAS/CAJA
a
- VENTAS
Desarrollo| Introduccién / Madurez Declive —— T
y Crecimiento // FACTURACION
R /
/
/
/
e //
< £ b
\\ / Periodo

Fuente: elaboracién Propia

Paralelamente a las ventas se entiende que se da una rentabili-
dad relacionada con la facturacion. En el periodo de investigacion
y desarrollo, los gastos se van incrementando (siempre depen-
diendo del tipo de producto, asi, por ejemplo, los gastos en el
sector farmacéutico pueden ser enormes hasta que el medicamen-
to se encuentra listo para lanzarse al mercado). Una vez preparado
el producto y presentado al mercado, en el periodo de introduc-
cion, la facturacion se inicia con el primer objetivo de recuperar
lo invertido en la fase anterior respecto al producto, pues en

relacidon al lanzamiento la inversion en comunicacion comercial de
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todo tipo se encuentra en su maximo nivel, lo cual implica, nor-
malmente, invertir mas en marketing de lo que se recauda.

Con la estabilizacion de las ventas, los ingresos se mantienen
pero dejan de crecer. Superado el periodo de madurez, cuyo
recorrido puede ser de muchos afios o pocas semanas (siempre
dependiendo del sector en el que nos encontremos y el tipo de
producto/servicio), se inicia un periodo de declive, donde las
ventas se van reduciendo y, consecuentemente, también lo hace
la facturacion.

El segmento horizontal, de color negro, sefialado con la letra
R, nos indica la rentabilidad del producto y/o servicio. Todas las
ventas que se encuentran por debajo implican no haber llegado a
la rentabilidad del producto. De esta forma, si un producto no
alcanza las ventas suficientes en los periodos de introduccion y
crecimiento y se estabiliza en una madurez por debajo de K,
entonces nos encontramos ante un fracaso. Igualmente, si el pro-
ducto logra superar este segmento de rentabilidad, pero lo hace
de forma muy precaria, tampoco se puede hablar de un éxito
comercial. Ello se evidenciard con mayor fuerza cuando se entre
en el periodo de declive. Al encontrarse proximo a la no rentabi-
lidad, este periodo sera muy breve y se debera retirar el producto
para no entrar en pérdidas.

Normalmente, el lanzamiento de nuevos productos viene
condicionado por el ciclo de vida de los modelos anteriores. No
conviene lanzar un nuevo producto que perjudique al que tene-
mos en plena madurez. Paraddjicamente, esta situacion puede
hacer que la novedad envejezca sin ser lanzado al mercado y que
sea sustituido, posteriormente, por un nuevo modelo. El lanza-
miento de un nuevo producto/servicio debera hacerse, en térmi-
nos generales, cuando el producto a sustituir entre en fase de

declive, a no ser que se pretenda una ampliacion de gama.
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Se debe insistir en que las posibilidades de desarrollo de un
producto en los diferentes periodos pueden ser muy variables
segun el sector y el producto. Puede darse la circunstancia, inclu-
so, de que un producto se lance al mercado siendo conscientes
de que nunca sera rentable. En estos casos, la rentabilidad se
encuentra en otra parte. Sirve de ejemplo el caso de las impreso-
ras domésticas de inyecciéon de tinta. Una impresora deberia
tener un coste no inferior a 700 euros, aproximadamente. Sin
embargo, se pueden comprar en oferta impresoras por 40 euros.
Es evidente, que en estos casos el negocio se encuentra en la
venta de tinta para el funcionamiento de la impresora. Por lo
tanto, el lanzamiento de una nueva impresora sera deficitario en
todos sus periodos del ciclo de vida, pero necesario para poder
vender cartuchos hasta doscientas veces mas caros que su coste
de produccion.

Lo mismo ocurre en otros sectores. Es muy dificil vender por
solo 8.000 euros un automévil con 5.000 referencias entre todas
sus piezas y lograr tener beneficios. Las revisiones para conservar
la garantia y las piezas de recambio se encargan de hacer rentable
lo no rentable.

En cada periodo de la existencia del producto, una vez lanza-
do al mercado y siempre en lineas generales, conviene desarrollar
un tipo de estrategia (cuando hablamos de tactica entonces nos
referimos a todo lo que hacemos para desarrollar la estrategia).
Asi, en la fase de introduccion y desarrollo, las inversiones en
comunicaciéon comercial son muy elevadas, también para incitar
a los distribuidores a promover la introduccién del nuevo pro-
ducto/servicio. Llegados al periodo de madurez, las inversiones
son minimas, es el momento en el que el producto ya se ha intro-
ducido y es conocido, las ventas se estabilizan y se debe obtener
el mayor beneficio. Cuando las ventas empiezan a descender,
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camino de la no rentabilidad, entonces se acostumbra a retirar
cualquier tipo de inversién para promover el producto si se tiene
la intencion de retirarlo tarde o temprano. Se debe dar, conse-
cuentemente, un concierto entre las fases del producto y su
comunicacion.

En ocasiones hay productos poco rentables o no rentables que
se mantienen en la cartera de los vendedores porque sirven para
«abrir puertasy, es decir, de no llevar el producto no rentable,
muchos distribuidores no recibirfan al vendedor y este no podria
ofrecer los otros productos que si presentan rentabilidad.

Nos podemos encontrar con que el producto no empieza o
termina en si mismo, sino en su prestigio o en su envase. En lo
que se refiere a productos envasados el embalaje se debe ser tra-
tar y trabajar como parte del producto. Antes de la compra, este
ofrece la identificacién, asocia el continente con el contenido
y publicita al propio producto (esto implica formar parte del
merchandising) ejercitandose como vendedor silencioso.

Después de la compra, un envase bien disefiado puede pre-
sentar una facilidad de apertura que podria ayudar a fidelizar al
consumidor, debe ofrecer comodidad de uso y cumplir su come-
tido mas racional, entiéndase: proteger, conservar, etc., el pro-
ducto para el cual ha sido disenado. L.a mayor sensibilidad social
ante cuestiones medioambientales aconseja generar envases que
sean facilmente reciclables.

Por otra parte, el envase puede ser parte del objetivo de la pro-
pia compra. En este caso se acostumbra a hablar de envase
promocional. Todo ello no es despreciable, tal como hace
muchos anos ya indicaba Rodergas (1985, pags. 107-112). Asf, los
productos no logran diferenciarse por sus ventajas, sino por el
entorno del propio producto (también por el servicio asociado a
este) y en este terreno adquiere importancia el envase. Ello es
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evidente en perfumeria y cosmética. En ocasiones, el envase
guarda otro producto promocional, o bien sirve para ser la prue-
ba de compra para adquirir la ventaja de una promocioén de ven-
tas. También puede ser un envase promocional cuando es
evidente su posterior utilizacion por parte del consumidor. En
cualquier caso, se debe recordar que existe una legislacion a la
hora de disefiar un envase, la cual variara segin el tipo de produc-

to y destino del mismo (importacion-exportacion).

2. Politicas de distribucion

Hacer que el producto llegue al consumidor y colocarlo en el
lugar adecuado para que el comprador tenga la opcion clara de
ejercitar la compra define la distribucion. Esto es, se trata de un
conjunto de actividades para llevar el producto o servicio ante
el consumidor, facilitando la compra-venta.

En el proceso de la distribucién aparece la figura del inter-
mediario. Se trata de una persona fisica o juridica que interviene
en alguna actividad del sistema distributivo. Asi, la red o estruc-
tura de este sistema seria el conjunto de todos los intermedia-
rios que participan en el proceso. Dentro de este sistema
encontramos dos de ellos que se deben diferenciar: el canal y
los funcionales.

Por canal de distribucién entendemos cualquier empresa, ins-
titucién o similar que adquiere la propiedad del producto en
algin momento del proceso de distribuciéon con el animo de
volver a venderlo, asumiendo el riesgo de la reventa.

La parte funcional del canal acostumbra a dividirse en dos: el
mayorista y el detallista o minorista. El mayorista es el elemento
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que vende los productos a otros sujetos que forman parte del
canal. Normalmente, las ventas del mayorista son menores en
namero que las del detallista, pero de mayor cuantia econémica,
dado que suele vender cantidades elevadas a cada detallista.

El detallista es el ultimo elemento del canal que vende al con-
sumidor final. En muchas ocasiones, una misma persona (fisica
o juridica) ejerce de mayorista y de detallista al mismo tiempo.
Ello puede causar problemas de percepcion de competencia des-
leal. El detallista llega a observar al mayorista como un competi-
dor muy directo que juega con un margen comercial muy amplio.
Esta dinamica ha afectado a la naturaleza de los canales de distri-
bucién en las ultimas décadas, especialmente por las posibili-
dades de venta directa que presenta internet y que facilita el
acceso de los compradores finales a los mayoristas e, incluso, a
los propios fabricantes. A lo largo de la historia, la distribucién y
su control han sido una gran fuente de conflictos.

De la politica de distribucion se derivan técnicas que forman
parte de lo que se conoce como logistica. La logistica, segun la
organizacion estadounidense National Center Physical Distribu-
tion Management es el elemento integrador de dos o mas activi-
dades con el propésito de planificar, mejorar y controlar el flujo
eficaz de materias primas, el proceso de fabricacion y los produc-
tos terminados desde el punto de origen hasta el lugar de
consumo.

Se observa que la logistica abarca mas que la propia distribu-
cion desde la perspectiva del marketing, En cualquier caso apare-
cen técnicas que condicionan la propia distribucion, a saber: la
estandarizacion, el almacenamiento, el transporte y el reparto,
facturaciéon y cobro, la politica de créditos, la politica de devolu-
ciones y la politica de cancelaciones (Torres, 1990).
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Por estandarizacion entendemos la uniformidad de calidad de
los productos, la cual no variara segin el sistema de distribucion
que usemos. Ello se relaciona directamente con la calidad de la
produccion. Este aspecto de la estandarizacién es muy importan-
te en el caso de productos perecederos y afecta también a las
formas, envases, embalajes y pesos.

Por almacenamiento debemos entender todo lo relacionado con
el control y gestion de las existencias (sfocks, segun la terminolo-
gia que a muchos especialistas les gusta utilizar) en los espacios
destinados a tal funcién (normalmente almacenes). Actualmente
son muchas las empresas que tratan de no tener existencias alma-
cenadas, pues esto implica un costo de mantenimiento. Por lo
tanto, tratan de saltarse este paso desde la produccion a la distri-
bucion directa. Se tratarfa de una modalidad de fabricacion bajo
demanda, conocida también como JIT (just in tinse).

Respecto al transporte y reparto, se entiende cualquier gestion de
movimiento del producto. El objetivo principal es tratar de evitar
las demoras entre el pedido y la llegada de este al lugar indicado
por quien lo ha solicitado. Otro objetivo del transporte y el repar-
to es el de no pasar los pedidos de un documento a otro, esto es,
evitar un exceso de gestioén innecesario. En relacion a este aspec-
to de la distribucion se debe indicar que nos encontramos en el
nucleo de lo que serfa la logistica, donde se deben tomar tres
decisiones importantes:

 Utilizaremos transporte propio o ajeno?

¢ ¢Cuales seran nuestros limites geograficos de distribucion y
qué frecuencia realizaremos en nuestras rutas?

¢ Cual sera nuestra politica de pago y portes asi como la asun-
cion de riesgos?
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Evidentemente, si el servicio de distribuciéon queda externali-
zado, entonces parte de estas cuestiones ya han quedado
resueltas.

La facturacion y el cobro podrian entenderse como un asunto
exclusivamente administrativo. Sin embargo, en muchos casos, la
accion de la distribucion lleva insertada la gestion de cobro.
Ocurre lo propio con la accién del vendedor, el cual, en ocasio-
nes, es el que gestiona la facturacion y el cobro de aquello que
vende. De hecho, el cobro es el acto final de toda venta. Para ello,
y si procede, debe estar muy bien especificada toda la politica de
créditos de la empresa para cada tipo de producto/servicio o linea
de productos. En muchos sectores el pago a plazos es fundamen-
tal para lograr las ventas. Por lo general, el vendedor tiende a no
ser muy buen cobrador.

Las politicas de devoluciones y cancelaciones también deben estar
muy bien definidas. Toda devolucién genera un coste al igual que
una cancelacion de pedido. Normalmente el coste es mayor en
las devoluciones porque vienen acompafadas de una gestiéon de
logistica, ademas de presentar posibles problemas de alteracion
del producto. Algunas empresas, para fidelizar a los clientes, lle-
van a cabo una politica de devoluciones muy agresiva-generosa.
Esto es, cualquier producto, incluso usado y, a veces, sin justifi-
cante de compra, se puede devolver si no satisface las expectati-
vas. Ello es una variante mas moderna y competente del viejo
eslogan: «8i no esta satisfecho, le devolvemos el dinero». Esto se
debe contabilizar y valorar para que no se quiebre la cuenta de
resultados de la empresa. En cualquier caso, la reclamacion de un
cliente debe ser tomada como una fuente de informacion y, por
lo tanto, una oportunidad.

Sobre los canales de distribucién se debe afirmar que son
necesarios aunque se pueda llegar a pensar que son prescindibles.
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El intermediario acostumbra a tener motivaciones claras a la hora
de decantarse por gestionar determinados productos en detri-

mento de otros. Estas motivaciones suelen ser:

 Facilidad de venta del producto.

¢ Amplitud de margen.

* Seguridad de venta que contente al cliente.
¢ Plazos de pago al proveedor.

Evidentemente hay otras cuestiones que también pueden
motivar al canal, como son el nivel de rotacién del producto, las
promociones o bien el prestigio de la marca.

La importancia de los intermediarios reside en sus funciones, a

saber:

* Minimizar las transacciones.

¢ Dispersar el producto en un territorio.

* Gestionar la financiacion de la venta.

¢ Acercar los mercados a los productores.
* Transmitir informacion. Asesoramiento.
* Hjecutar promociones.

e Adaptar la compra-venta a los habitos del consumidor.

Pero todo ello no serfa posible si los productores no obtuvie-
ran el correspondiente beneficio. Asi, las funciones de los znzerme-
diarios permiten a los productores:

* Centrarse en la produccion.

e Ahorrar tiempo de gestion de venta.
 Abhorrar recursos para la distribucion de sus productos.
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e Acercarse a los mercados a través de canales consolidados que
forman parte de las rutinas de los consumidores.
¢ Transferir promociones.

No obstante, los intermediarios también implican problemas

para los productores; estos son:

e Pérdida de control de la distribucién, de los elementos del
marketing (especialmente en el werchandising).

* Posible distorsion de la informacion y de las estrategias a seguir.

* Generacion de limitaciones de las promociones al consumidor.

* Enlos casos de incumplimientos, se genera una fuente de pro-

blemas que encarecen y complican la propia distribucion.
Los canales de distribucién pueden llegar a ser mas o menos
extensos segun se tercie en cada sector. Basicamente podemos

encontrar:

Fabricante — Importador — Distribuidor — Mayorista —
Detallista — Consumidor final

Fabricante — Distribuidor — Mayorista — Detallista —
Consumidor final

Fabricante — Mayorista — Detallista — Consumidor final
Fabricante — Detallista — Consumidor final

Fabricante — Consumidor final
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Las posibilidades de los diferentes perfiles de los canales de
distribucion son multiples. Al respecto, no hay que confundir el
canal con el sistema de funcionamiento del mismo. Asi, el uso de
las tecnologfas de la informacion y la comunicacion (TIC) es algo
que cualquier protagonista del canal puede utilizar sin que ello
altere su propia naturaleza. Sirven de ejemplo los mayores deta-
llistas del mundo, como son Amazon y Alibaba, cuyo sistema de
comercializacion es a través de internet y no mediante un espacio
fisico tradicional.

Es evidente que la planificacion de marketing implica seleccio-
nar el tipo de canal adecuado. La naturaleza del propio producto,
las acciones de la competencia, el tipo de mercado, la situacion
administrativa y financiera de la empresa, el prestigio de la propia
marca y la planificacion de como queremos presentarnos en el
mercado (comunicacién) son los factores a tener en cuenta para
el disenio de nuestra distribucion.

Se pueden utilizar vendedores propios, a sueldo, o represen-
tantes que no formen parte de la estructura de la empresa,
podemos potenciar la venta a distancia (hoy es fundamental-
mente por internet), es posible realizar venta telefénica (cono-
cida popularmente como telemarketing), se puede usar venta
automatica por maquinas expendedoras (solo para determina-
dos productos), todavia se da la venta a domicilio, incluso tam-
bién con camiones tienda (normalmente visitadores de zonas
rurales), podemos plantearnos la venta con tiendas propias y/o
franquiciados, se pueden utilizar la mayor parte de posibilidades
de tiendas de cadena (como los supermercados, grandes alma-
cenes, drugstores, etc.), cooperativas, Cash & Carry, Drop
Shippers (mayorista que compra al fabricante y vende al deta-
llista), etc., pero actualmente es necesario estar presente en el

mundo digital. Cualquier sujeto de la cadena de distribucion

73



© Editorial UOC Panoramica del marketing

acudira a internet para informarse y atender a sus clientes. La
pagina en la red (pagina web) debera responder a las necesida-
des estratégicas de la empresa y es un instrumento fundamental
para desarrollar nuestra distribuciéon aunque no sea una opcion
de venta directa. Es obvio que el uso de las redes sociales
también colaborara con este instrumento principal. La pagina
en linea es la herramienta de nuestros colaboradores, ademas de
ser la propia empresa en el mundo digital que se entremezcla
con la parte fisica tradicional.

3. Politicas de precios

Los precios de los productos forman parte del concierto del
marketing-mix. Esto significa que deben ir acorde con la categoria
que deseamos otorgar a nuestro producto o servicio en relacion
a otros competidores (posicionamiento). También dependera del
segmento de consumidores a los que nos dirigimos. Igualmente,
quedara condicionado y condicionara todo lo relacionado con la
distribucion. Por ejemplo, un reloj de precio econémico no
podra venderse a través de joyerfas de cierto nivel.

El precio es un factor fundamental que acompana al producto,
especialmente si se trata de un producto poco homogéneo (son
productos homogéneos aquellos que no varfan en su naturaleza
independientemente del productor, como, por ejemplo, el oro o
una determinada clase de manzana). Aunque hay que subrayar que
los aspectos no relacionados con el precio, en el contexto del
marketing-mix, son cada vez mas importantes, la adecuacion de los
precios sigue teniendo gran importancia. Para la determinacion de
este se pueden considerar los siguientes aspectos:
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¢ Qué objetivos de marketing tenemos dentro de un segmento
respetando el posicionamiento que deseamos alcanzar o que
posee la marca.

¢ Observar los requisitos minimos del precio para lograr: super-
vivencia, beneficios adecuados, potencial de explotacion pro-
pio y junto a otros productos, y posibilidades de crecimiento.

* Cual sera el ciclo de vida previsto del producto.

e Variacién de los costes de produccion segin las cantidades
que estan previstas para la venta.

* Analizar los precios de los competidores directos e indirectos.

¢ Observar los margenes psicoldgicos de los precios y en conse-

cuencia, el precio que el comprador medio esta dispuesto a

pagar.

Los precios experimentan variaciones que también pueden
venir otorgadas por las relaciones comerciales (descuentos por
cantidad, pronto pago, estacionales, etc.). También pueden fijarse
precios diferentes segun los distintos segmentos de consumido-
res y, asimismo, acostumbran a observarse variaciones seguin
nuestras propias lineas de productos y novedades que decidamos
lanzar al mercado. En cualquier caso, relacionado con la varia-
ciéon de precios, la empresa debe prever las reacciones de su
publico objetivo y de la propia competencia.

Normalmente, los factores que determinan los precios se rela-
cionan con la propia naturaleza del mercado (oferta, demanda,
tipos de productos) y con aspectos externos al propio mercado
(coyuntura econémica, nivel de renta, psicologia del pafs, evolu-
cion de los precios de productos sustitutivos y de los comple-
mentarios, etc.). Evidentemente también entran en juego factores
personales que, habitualmente, se pueden prevenir a modo
estadistico.
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Por lo general, un producto muy barato se asocia a poca cali-
dad y precisa de una rotacion elevada para ser rentable; por otro
lado, un producto/servicio caro no tiene venta suficiente. En
ambos casos nos encontramos en las puertas del fracaso. Por
estas razones se puede afirmar que existe una banda de precios
para cada producto/servicio, incluso con los productos minoti-
tarios, que entrarfan dentro de los nichos de mercado apartados
del gran consumo. Si nos encontramos por encima de la banda de
precios, entonces nuestras ventas seran paupérrimas, aunque
posiblemente gozaremos de prestigio como marca, pero esto no
sirve para sobrevivir. Si nos situamos por debajo de la banda de
precios, entonces seremos una referencia de la mala calidad que,
si se puede, hay que evitar comprar. Conviene situarnos dentro
de la banda de precios del mercado.

No debemos perder de vista que nuestros precios seran los
que determinen nuestro punto de equilibrio. Toda empresa, por
el hecho de existir, genera unos costos econémicos fijos, inde-
pendientemente de sus ventas. Por otra parte, cada venta ha
precisado una gestion (gastos variables). Unos y otros se suman
y deben ser superados por el beneficio de las ventas. Por lo tanto:

Gastos fijos + Gastos variables < beneficios de las ventas

Esto es, se deben cubrir todos los gastos (o ser menores) que
los beneficios de las ventas y, consecuentemente, hay que cono-
cer cuantas ventas debemos realizar para cubrir los gastos. Asi es
como descubrimos el punto de equilibrio. Como se indico, pode-
mos prescindir de cubrir el punto de equilibrio si con las ventas
no rentables promovemos otro tipo de venta que resulte real-
mente beneficiosa y compense la falta de rentabilidad inicial. Por

ejemplo, la seccion de pescaderfa de un supermercado puede no
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ser rentable, sin embargo, gracias a su existencia, los clientes acu-
den y llenan sus carros con otros productos de otras secciones.

El publico objetivo, posiblemente no tanto en el caso de los
profesionales especializados, no es consciente de los precios del
mercado. Por esta razén conviene orientarlo. Para ello es preciso
mostrarle precios de referencia. Si algo tiene un precio de 10,
el doble de cantidad deberia costar el doble, 20. Sin embargo, si
esta doble cantidad tiene un precio de 16, automaticamente se
presenta como algo econémico.

Igualmente, ante una gama de precios, por lo general, el publi-
co tiende a comprar los precios intermedios, ni lo mas caro ni lo
mas barato. No obstante, los precios extremos son los que orien-
tan realmente los pensamientos sobre la idoneidad de estos.
Evidentemente, todo ello dependera del sector en el que nos
encontremos.

Las promociones de ventas, muchas de ellas, se relacionan con
los descuentos. Normalmente estos vienen dados por el volumen
de compra, el tipo de cliente, por clase de canal o por modalidad
y plazos de pago. Hay que subrayar que la politica de precios, y
también la politica de descuentos, condiciona a las otras politicas
del marfketing-mix y obviamente configura la personalidad publica

de la marca, posicionandola en la mente del consumidor.

4. Politicas de impulsion

Todo aquello que realizamos con el objetivo de promover
nuestro producto/servicio o marca forma parte de las politicas
de impulsion. La accién comunicativa de cualquier naturaleza

forma parte de estas politicas, pero ello no quiere decir que no se
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comunique también con los precios, la distribucién o la propia
forma y naturaleza del producto.

En su conjunto, la publicidad, la promocién de ventas, las
relaciones publicas, la fuerza de ventas y el merchandising (el con-
junto del marketing desarrollado en el punto de venta) forman el
bloque principal de las politicas de impulsion. Algunos pretenden
incluir todo tipo de marketing directo como aspecto diferente a
todas las disciplinas mencionadas. Realmente no se puede confir-
mar que esto sea asi, puesto que el marketing directo no deja de
ser publicidad (venta impresa de algin modo —en laser, en
papel, en Mb, etc—) enfocado a tratar de driblar el canal de dis-
tribucion, total o parcialmente.

Con lo dicho, se puede afirmar que los distintos mecanismos
y técnicas de comunicaciéon comercial se pueden agrupar en las
diferentes técnicas expuestas anteriormente. Iniciemos el analisis
por lo mas popular: la publicidad.

Podemos decir que la mejor definicion de publicidad es «venta
impresa», independientemente de que se encuentre impresa en
papel, lonas, plasticos o en soportes digitales. Dar a conocer algo
es darle publicidad, pero desde la perspectiva del marketing la
publicidad busca la venta sin que necesariamente medie un ven-
dedor. La publicidad puede estar especializada en muchos cam-
pos, al igual que el marketing, Cuando esto ocurre acostumbra a
venir adjetivada (publicidad turistica, publicidad de obras sociales,
publicidad financiera, etc.). La especializacion del marketing y de
la publicidad suele marcar tendencias de actuacion segin cada
sector. Cuando la publicidad se especializa en tratar de convencer
en lugar de persuadir, entonces nos adentramos en la propaganda.
El ejercicio de propaganda constante y mas habitual al que esta-
mos expuestos es el de la politica. Actualmente la politica se fun-

damenta en la propaganda cara al ciudadano medio utilizando a
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los medios de comunicacion (online/ offline) como plataforma patra
su desarrollo. Cuando entramos en campafia, la inversiéon de la
propaganda adopta «formas publicitarias» (Herreros, 1989, pag.
265), pero no por ello deja de ser propaganda.

La publicidad se puede dividir en dos conceptos estratégicos
de base. Por un lado se debe contemplar el contenido, es decir, el
mensaje. Por otra parte se ha de disefiar el conjunto de medios
en el que viajara el mensaje y el momento.

El contenido del mensaje debe adaptarse a la idea que quere-
mos transmitir sobre la marca o el producto. Idea que debe moti-
var a la compra. Es asf como se busca un posicionamiento, el cual
es la idea que tienen los receptores de nosotros (producto/setvi-
cio y/o marca), respecto a nuestros competidores. Esto es, el
posicionamiento se da en funcién de los otros. Asi, un producto
es barato porque otro es caro, tiene prestigio porque otros no lo
tienen en la misma medida, es mas o menos deportivo en fun-
cion de otros, etc.

Si bien el posicionamiento (Ries y Trout, 1990) ha sido una
revolucion en la estrategia de la comunicacién comercial, tam-
bién ha habido otros autores (Leduc, Bernbach, Ogilvy, Martineau,
Séguéla, Lorente, Hopkins, etc.) que han aportado estrategias que
se han mostrado muy efectivas. En lineas generales, se puede
afirmar que los mensajes deben disefiarse segun se trate de un
producto de talante racional (maquinaria, vehiculos industriales,
etc.) o bien de productos emocionales (ropa, vehiculos, joyas,
bebidas, etc.). Y también segin su cuantia econdmica, la cual
condiciona el tipo de reflexion aplicada a la hora de desarrollar
la compra. Obviamente, las demostraciones, las pruebas, etc.,
deberan ser aplicadas a productos racionales y se debera buscar
tocar los sentimientos en productos emocionales, los cuales pre-

sentan aspectos psicolégicos y sociolégicos mas complejos.
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Cuando el mensaje, o conjunto de mensajes, se encuentra bien
definido, conviene sostenerlo en su fondo. De lo contrario se
entra en dinamicas de bandazos que llevan a presentarnos con
problemas de esquizofrenia. La personalidad publica debe ser
inconfundible y reconocible. I.a comunicaciéon comercial es
la que disefia esta personalidad.

Observada la utilidad del contenido de la publicidad se debe
subrayar el papel de los medios a utilizar para transmitir el men-
saje. Encontramos medios con mayor o menor prestigio, que se
adaptan mejor o peor al producto/servicio que se anuncia, pero,
en cualquier caso, el objetivo de usar un medio u otro es el de
hacer que el mensaje llegue al publico objetivo. Ademas, este
mensaje debe repetirse un minimo de veces (frecuencia) para
lograr que realmente sea efectivo. Normalmente, y segun el pre-
supuesto (el cual debe establecerse segun los objetivos de comu-
nicacion, ligados a los objetivos de marketing) que acostumbra a
estar relacionado con el tamafo de la empresa, se utilizan diver-
sos medios de comunicacion.

Dentro de cada medio (radio, television, exterior, etc.) se habla
de soportes (por ejemplo, Cadena Ser, Telecinco, etc.). En lineas
generales los medios se dividen en online y offline. Es decir, un
diario en papel forma parte del medio prensa, fuera de linea
(offline) y silo leemos a través de un soporte electronico (ordena-
dor, movil y tableta, principalmente) entonces pasa a formar
parte de los medios on/ine (en linea). El espacio de internet genera
muchos soportes diferentes (pagina web, campafas de Google,
plataformas de reproduccion, etc.). Todo ello vendrian a ser dife-
rentes soportes del medio on/ine. No se debe confundir la publi-
cidad digital con el medio.

La publicidad procura vender, su objetivo es vender. Sin
embargo, cuando hablamos de relaciones piiblicas el objetivo se
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centra en producir una aproximacioén entre nuestros intereses y
los de los publicos objetivo. Se trata de generar corrientes de
simpatia. Y todo ello no depende del medio que se utilice. Asi,
podemos encontrar campafias de relaciones publicas tanto en el
espacio online como en el offline. El medio se debe someter a la
técnica, el mensaje y los objetivos de comunicaciéon que se
encuentran articulados segin los objetivos de marketing.

Las relaciones publicas se circunscriben al mundo del pensa-
miento, de los sentimientos y de la razén a través de la informa-
cién que son capaces de transmitir en su objetivo global que es
el de crear corrientes de simpatfa. Abonan el terreno para facilitar
la venta, independientemente del medio que utilicen para hacer
llegar los mensajes. Igualmente, procuran intervenir en los
medios de informacién para facilitar datos (mediante comunica-
dos de prensa, articulos que proponen, etc.) que beneficien a los
objetivos de la propia empresa. En este sentido, se adentran en el
campo de la asesorfa de imagen (no solo por aspectos visibles
sino también conceptuales).

Pero las relaciones publicas no trabajan solo para los objetivos
de la compaiia cara a publicos externos (clientes y colaborado-
res); también se dirigen a los publicos de la propia empresa
(publicos internos) con los mismos objetivos globales de generar
corrientes de simpatia respecto a cualquier interés concreto (de
la propia compaifiia, de un directivo, de un proyecto, etc.).

A diferencia de las relaciones publicas, que trabajan a medio
y largo plazo, la promociin de ventas busca motivar hacia la
venta a corto plazo. Todo aquello que se proponga al compra-
dor para que se anime a adquititr un producto/servicio de
manera mas o menos inmediata, o en mayor cantidad, formara
parte de un proceso de promocién de ventas. Los regalos, los

concursos, las pruebas de compra, el dos por uno durante un
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breve espacio de tiempo, las rebajas, etc., son clasicas técnicas
de la promocién de ventas.

La promocién de ventas acostumbramos a observarla enfocada
hacia el consumidor/comprador final. Sin embargo, las promocio-
nes también se aplican al canal en sus diversos niveles. Asi, se
puede animar a un comerciante a vender nuestra marca de lavado-
ras en sus tiendas, por ejemplo, si le regalamos una en el caso de
que logre vender (o comprarnos) mas de treinta en el préximo
mes. Este tipo de promociones al canal queda fuera de la vista del
consumidor final. A su vez, el comerciante mentado también
puede realizar una promocion de ventas a sus fuerzas de ventas
(vendedores), normalmente mediante comisiones extraordinarias,
lo cual también queda fuera de la percepcion del cliente final.

En lo que respecta al comprador final, la promocion de ventas
siempre debe ofrecer un anadido que sea percibido de mayor
valor al que realmente se recibe. Si regalamos un paraguas con la
compra de nuestro producto, por ejemplo, el regalo ofrecido
debe tener un valor percibido de no menos de 30 euros y debe
significar un coste para nosotros de no mas de 10. Por esta razon,
son muchas las ocasiones en que la empresa regala su propio
producto. Asi, si un litro de leche lo compramos a 1,2 euros, por
ejemplo y nos regalan por la compra de dos litros un tercero,
entonces nos estan regalando 1,2 euros, mientras que, probable-
mente, el coste del regalo no llega a 40 céntimos de euro.

En apariencia, la promocién de ventas podria ser una solucion
permanente para promoverlas. Ello no es asi. Las promociones
encadenadas o constantes devaltan la ocasion especial que en si
misma es la promocién y que por esta razéon motiva a comprar
hoy y no mafiana. Los ocho dias de oro de descuentos de un gran
almacén no pueden durar mas de ocho o encadenarse con otros

seis. Esta situacion devaluaria a las propias promociones, hacien-
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do perder su efecto y castigaria seriamente el margen de explota-
cion. La promocion lleva consigo una limitacion en el tiempo.

Otro problema evidente se centra en la constancia de muchas
promociones, lo cual hace que algunos productos se encuentren
ligados a estas porque el consumidor se acostumbra a ellas. Un
caso paradigmatico serfa el de los cromos en los pastelitos para
nifios. Si no hay cromo no hay venta. En este caso, la promocion
pasa a formar parte del producto y deja de ser promocion.

Y, finalmente, cabe sefalar otro problema de la promocién de
ventas; se trata del relacionado con la imagen de marca y/o pro-
ducto. Esto es, cuando un producto pretende obtener una ima-
gen de prestigio, cualquier promocién tiende a devaluarlo. Asi,
por ejemplo, un automoévil de lujo, como un Ferrari, no puede
anunciarse con un 20% de descuento durante este mes. La pro-
mocién de ventas no es un buen instrumento para mejorar o
conservar la imagen de marca. De hecho, tiende a erosionarla.

La fuerza de ventas de una empresa esta constituida por las pet-
sonas que se encargan de generar y atender una demanda de los
productos/servicios que comercializa. La relacion directa con un
vendedor se encuadrarfa dentro de la actividad de la fuerza de
ventas. Toda empresa, de forma organizada o sin estructura
expresa, tiene uno o varios vendedores o personas que ejercen la
accion de venta, tanto si se vende a otras empresas como si se
trata de dependientes de tienda que atienden a consumidores
finales.

Para muchas empresas, el vendedor es la punta de lanza del
marketing. Sin la accion directa y constante de los vendedores, no
podrian existir. El vendedor debe conocer bien la empresa y sus
productos. Cada ocasion de venta es una oportunidad que no se
debe perder. Por ello es necesario entrenar a los vendedores en

la manera de presentarse y presentar aquello que ofrecen asi
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como en las acciones a seguir para concertar los contactos ¥,
sobre todo, deben estar entrenados en métodos para cerrar las
ventas. Para esto también se le dan herramientas de todo tipo,
también financieras, para gestionar financiacion a los clientes o
cualquier otro requerimiento.

El director de ventas, también conocido como jefe de ventas,
forma y entrena a sus vendedores y, sobre todo, procura motivar-
los. También busca nuevas estrategias de ventas y argumentos
que sean eficaces. Analiza las acciones que se realizan y procura
modificar aquello que no ofrece resultados adecuados. También
intenta hacer que sus vendedores representen una imagen apro-
piada de la empresa a la que representan y que adquieran habili-
dades sobre la psicologia de la venta. La funcién principal del jefe
de ventas es la de coordinar y controlar, pero también motivar a
sus vendedores. Dentro de la coordinaciéon nos encontrarfamos
con la visién que debe tener el director de ventas respecto a las
politicas de marketing; esto es, coordinarse con la publicidad, con
la distribucién, etc.

Cabe destacar que los equipos de ventas tienen un contacto
muy directo con el mercado. Esto implica que poseen informa-
ciéon de manera renovada cada dia. Conocer el mercado a pie de
trinchera es todo un privilegio. El vendedor medio sabe el por-
qué de la venta, conoce las motivaciones y los frenos de cada
momento; esto es algo que la venta por internet, por ejemplo,
no permite conocer y es un gran valor para establecer un sistema
de informacion para la direccion. La direcciéon de una empresa
precisa informacién para poder tomar decisiones y establecer
estrategias e, incluso, tacticas. Por lo general, cualquier organiza-
cion deberia tratar de medir sus actuaciones; esto es, establecer
un sistema de informacion para verificar la idoneidad de todas

las acciones.
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Por su parte, el merchandising resulta ser otra herramienta a
destacar de las politicas de impulsién. Se puede decir que nace
con el autoservicio. Una definicién rapida serfa decir que el mzer-
chandising es todo el marketing que se desarrolla en el punto de
venta, independientemente de cual sea su naturaleza.

El merchandising pretende mejorar la valoracién del producto
ante el distribuidor y el consumidor. Es una evolucién de los
métodos comerciales tradicionales y antiguos para lograr que
el producto sea mucho mas atractivo y se gestione mejor en el
punto de venta. La flexibilidad del merchandising es necesaria para
su adaptacion a cada tipo de producto/setvicio. Por ello, se debe
entender que el mwerchandising implica un profundo conocimiento
del punto de venta, el cual puede llegar a cambiar segun el local
fisico ademas de las diferentes perspectivas en funcion del tipo
de producto o sector. En cualquier caso, se procura sustituir una
presentacion pasiva de los productos adecuando una puesta en
escena lo mas atractiva posible.

Muchas personas entienden por merchandising cualquier cosa.
Al respecto, la concepcion mas popular es la de que se trata de
productos que ejercen de soportes publicitarios (gorras, boligra-
fos, llaveros, etc.). Podria tomarse esto como una segunda
acepcion.

De entrada, en el merchandising se debe tener en cuenta el
entorno del punto de venta. Esto implica analizar los flujos de
paso, circunstancias presentes y futuras de naturaleza urbanistica,
etc. Igualmente, otra primera cuestion a valorar es la arquitectura
interior. El disefio de los pasillos resulta vital para regular el flujo
de paso en el interior del punto de venta; asi, por ejemplo, los
pasillos demasiado anchos incitan a observar solo un lado del
mismo y los que son demasiado estrechos acostumbran a evitar-

se. Evidentemente ello también depende de otros factores.
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Uno de estos otros factores, segin Masson (1990), serfa el
disefio de la propia seccion, donde se debe considerar la necesi-
dad de los productos, su frecuencia de compra, la notoriedad de
las marcas ofertadas, las obstrucciones (paredes, columnas, etc.),
el uso de maquinaria necesaria, la compra impulsiva y la reflexiva,
y la vigilancia precisa (robos, seguridad, etc.).

Metidos en el propio punto de venta, es necesario desarrollar
un conjunto de observaciones y conclusiones. Asi, el analisis de
la circulacion, conocer los itinerarios, la adecuacion de la ubica-
cion de las secciones, descubrir la posible eficacia de las compras
por impulso, saber cuales son los articulos que atraen mas, enten-
der el funcionamiento de las cabeceras de goéndola, saber colocar
adecuadamente los surtidos, conocer las referencias mas exitosas
y las que podrian serlo, dominar el tamafio adecuado de los pasi-
llos, entender cual es el numero de estantes mas conveniente y
controlar la gestiéon de existencias, también es importante a la
hora de gestionar el marketing en el punto de venta.

De la misma forma, el merchandising también busca la anima-
cién del punto de venta. Los cambios constantes pueden generar
un aumento de visitas de los clientes habituales (por ejemplo, en
el caso de las tiendas de ropa). Pero ello no significa que en todos
los sectores tenga la misma eficacia. La animacion del punto de
venta dependera del tipo de negocio. También se realiza con ins-
trumentos clasicos como las promociones, la publicidad en el
punto de venta (PPV o PLV —publicidad en el lugar de venta—)
o personas que se ejercitan en ofrecer todo tipo de informacion
y, a veces, regalos mas alla de la venta. También se pueden usar
los distintos tipos de presentaciones de productos (en masa, de
exhibiciéon destacada, etc.), los medios psicologicos (precios
especiales, ofertas agrupadas, etc.), los medios de estimulo tipo

decoraciones y, evidentemente, cualquier material de informa-
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ciéon comercial asi como el propio ambiente global del punto de
venta.

En cualquier caso, el merchandising funciona mejor cuando los
fabricantes trabajan en estrecha colaboracion con los canales de
distribucion. Este no deja de ser la mercancia adecuada en el
lugar adecuado, en el momento idéneo, en justa medida y a un
precio conveniente. Para ello son importantes las personas. Tener
una buena estrategia de merchandising no es util si los profesionales
encargados no tienen las instrucciones bien definidas por no
tener argumentos y/o formacion necesaria.

A consecuencia de lo comentado se puede decir que el wer-
chandising lleva consigo toda una logistica de actuaciones en rela-
cion a los pedidos, recepcion de los mismos, verificaciones,
marcajes, etc. Todo ello variara segun el sector en el que nos

encontremos.
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Capitulo V
Constelaciones en el desarrollo de estrategias

1. El escenario de la estrategia. Técnicas
a destacar

Si bien hemos observado un cuadro general del marketing,
hemos de entender que todo ello se opera desde una concepcion
global; esto es, desde una estrategia. La palabra «estrategia» forma
parte del concepto militar pues viene de ese ambito. Vendria a ser
el arte y la técnica para dirigir operaciones militares. Aplicado al
marketing serfa todo el plan y el planteamiento del propio plan, es
decir, el proceso para dirigir todos nuestros recursos con el obje-
tivo de lograr un fin. Normalmente, el analisis DAFO (debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades sobre nuestras caracteristi-
cas en un mercado concreto) nos condicionara el planteamiento
de la estrategia que ejecutaremos con las correspondientes tacticas.
Si bien la estrategia es el método, la tactica es la forma con la que
conseguiremos distintos objetivos estratégicos.

Aunque de forma indirecta se pueda contemplar en estas pagi-
nas el importante papel de la segmentacion y el posicionamiento,
descritos en varias ocasiones, cabe subrayar que estos dos con-
ceptos, ademas de ir intimamente ligados, son fundamentales a la
hora de establecer objetivos que se alcanzaran con las correspon-
dientes estrategias y tacticas.

El marketing estratégico se apoya en el analisis de las necesi-
dades de nuestros publicos objetivo. Al aplicar distintos tipos de
estrategias se ha generalizado colocar un adjetivo a la palabra
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marketing; asi se llega a hablar de distintos tipos. Por ejemplo:
marketing relacional, de permiso, marketing 1.0, 2.0, 3.0 y hasta
4.0, marketing mobile, de brand content, de guerrilla, experiencial,
blended marketing, marketing sensorial, de znfluencers, social media
marketing, performance marketing, de afiliacion, etc.

En realidad no se puede decir que sean tipos de marketing sino
mas bien estrategias y herramientas que vienen mezcladas con el
mundo offline y online (fuera de linea y conectados en linea, desde
la perspectiva de la tecnologia de la informacion y la comunica-
cion, TIC). Conviene repasar estas estrategias y técnicas de marke-
ting, Obviamente, cada una de ellas mereceria todo un manual

explicativo; aqui las vamos a contemplar de forma sucinta; a saber:

* Advergaming. Se trata de colocar informacién con fines co-
merciales (normalmente publicidad) en los juegos. Actualmen-
te se relaciona con los videojuegos. Pero el advergaming o
adyergame (que son palabras formadas por la composicion ad-
vertising y game, ‘publicidad’ y uego’) nacié con los juegos de
mesa (cartas, tableros de parchis, etc.). No se puede afirmar
que sea algo realmente nuevo o perteneciente a la era de los
videojuegos.

Cabe la posibilidad de que el juego se encuentre para for-
mato de teléfono mévil y/o de ordenador, aunque también
puede ser para consolas. El anuncio puede encontrarse antes
del juego, después o interrumpiéndolo, pero también puede
estar integrado en el propio juego y su dinamica, entonces se
habla de publicidad ingame (Sebastian y Carcelén, 2010,
pag.179). Algunas empresas optan por crear su propio juego y
regalarlo. Lo mas habitual es comprar un espacio al propie-
tario. Al respecto, también se comercializan espacios publi-
citarios en juegos online. BEsto es, mientras un jugador de
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Espafia juega en linea con otro de Noruega, al primer jugador
le aparece publicidad de anunciantes de Espafia y al segundo
de Noruega.

* Advertainment. Se desprende de la lectura de Godin (2008)
que el marketing actual debe involucrar a las personas con his-
torias que se propaguen adecuadamente. La publicidad (adver-
tainment) y el entretenimiento (entertainment) nos llevan al
adyertainment (palabra hibrida de las otras dos que se usa en
determinados ambientes del sector de la publicidad). Aunque
algunos autores puedan vincular el advertainment con el product
placement (colocar un producto, usandolo o no, en una pelicula,
serie o programa) no son lo mismo. Con el product placement
intentamos estar presentes, por ejemplo, cuando el héroe de la
pelicula de turno mira su reloj, que es el nuestro. Por su parte,
el advertainment trata de comunicar los valores de la marca ha-
ciendo uso o participando de un contenido. Al formar parte
del contenido forma parte del entretenimiento. Asi, Popeye, el
dibujo animado del marinero, utiliza espinacas para desarrollar
sus historias y eran precisamente las espinacas el motivo que
se anunciaba por parte de los productores de Estados Unidos.

La pelicula Ndiufrago, protagonizada por Tom Hanks, es
otro paradigmatico ejemplo de adpertainment, donde quedan
evidenciados los valores de la empresa a la que pertenece el
protagonista, FedEx. Si esta empresa no existiera en la pelicu-
la, habria que crear otra para no dafiar el hilo argumental de la
historia. Con el adpertainment se procura no interrumpir al
espectador como lo hace la publicidad tradicional sino parti-
cipar en el contenido.

* Bartering. La traduccion de esta expresion podemos sinteti-
zatla con «truequey. El intercambio de un producto/servicio

por otro es una forma de desarrollar el bartering. Normalmente
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esto se realiza con los medios de comunicacion. Una emisora
cede una parte de su espacio publicitario; esto es, nos da su
producto, el que habitualmente vende a los anunciantes, y a
cambio se le ofrece una pieza de programa ya realizada. Tam-
bién podemos darles nuestro producto; asi, por ejemplo, si fa-
bricamos coches, podemos ofrecer un par para un sorteo en
un programa de gran audiencia en television y recibir por ello
cuatro espacios publicitarios para insertar en ellos nuestro
anuncio. De darse el ejemplo expuesto, el sorteo de nuestros
coches en un programa pasaria a ser una operacion de product
placement. Ademas de la contraprestacion publicitaria por un
programa o productos, también se considera el intercambio de
bienes, aunque sea parcial, una forma de bartering.

* Blended marketing. Significa mezclar el marketing tradicional,
offline, con el online (digital). Normalmente se realiza utilizando
soportes publicitarios tradicionales que conducen a potenciar
visitas digitales de los publicos objetivo. También se acostum-
bra a usar con modalidades de s#reet marketing (que veremos a
continuacion). En lineas generales, una campafia combinada, o
dos campafias (online y offline) coordinadas, logran un evidente
aumento de recuerdo de oferta y marca; se sospecha que ron-
darfa un 33% mas. Es facil entender que se busque algo en
internet después de verlo en television. Asi, hay que entender
que el 88% de la audiencia potencial ve diariamente la televi-
sion, segun datos del Estudio General de Medios (EGM) y que
el 68% de estos también se conecta diariamente a la red. El
potencial del blended marketing es evidente.

* Brand awareness. Este anglicismo trata de presentarse como
una métrica para descubrir hasta qué punto es conocida una
marca y también con qué se la asocia. Se trata de todo aquello

que hacemos con este propodsito: aumentar notoriedad y
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sugerir algo concreto de manera positiva. Es obvio que la po-
pularidad de una marca implica aumento de ventas e igual-
mente abre puertas para introducir nuevos productos en el
mercado, as{ como mejorar otras campafas y contribuir a la
notoriedad de la marca. El asunto en cuestion tiende a relacio-
narse con el mundo on/ine, pero no tiene nada que ver con la
naturaleza de este. El camino que se tome es indistinto. No
obstante, es cierto que en la red las empresas tienen mas auto-
nomia para producir sus acciones de marketing y todas las
campanas pueden ser medidas de una forma precisa mediante
herramientas que ofrecen plataformas como Google Analytics.
De esta forma, también se puede medir el numero de visitas a
la pagina web, menciones en las redes sociales (también los ti-
pos de comentarios, positivos, negativos o neutros), alcance de
las publicaciones, etc. Es cierto que con las redes sociales la
interaccioén con los publicos es mas equilibrada entre emisor y
receptor, intercambiandose los papeles y, por lo tanto, siendo
relaciones mas fructiferas. Las interacciones con la marca tien-
den a ser recordadas siempre. Al final, el brand awareness deja de
estar en manos de la propia marca y muestra su utilidad cuan-
do son los publicos quienes promueven la notoriedad de esta.
En todo este asunto se aconseja desarrollar marketing de con-
tenidos, patrocinar eventos y personalidades, ofrecer regalos
(promocioén de ventas), personalizar la marca y buscar un buen
posicionamiento (de ubicacién) en la red. Evidentemente,
todo ello forma parte de la gestién de una marca.

* Brand content. Al utilizar la expresion brand (o branding) hace-
mos referencia a todo lo relacionado con el disefio y cuidado de
la marca de manera integral. De tal suerte, la marca es un valor
de la empresa. Esta concepcion fue cuajando a lo largo del si-
glo XX, tal como se desprende de la lectura de Kapferer (1992).
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En las ultimas décadas, el concepto de marca y la necesidad de
cuidarla como un valor no ha evolucionado. Se puede afirmar
que en este sentido lo Gnico que ha cambiado ha sido el siste-
ma de instrumentos para la gestiéon de la marca, fundamental-
mente a través de las tecnologfas digitales.

El brand content se centra en generar contenidos informati-
vos, normalmente con una vertiente ladica, relacionados con
la marca. Se busca conectar a la marca con el publico objetivo
y/o con los publicos en general. Se trata de una accién que
persigue desarrollar el inbound marketing, que explicaremos en
las proximas paginas, también conocido como pospublicidad,
concepto fundamentalmente desarrollado por Solana (2010).
Las herramientas habituales son las digitales, aunque el con-
cepto viene de lejos, es anterior al desarrollo masivo de lo
digital. En ese ambito también se habla de marketing de con-
tenidos, conocido como SEM (search engine marketing), aunque
no son lo mismo, tal como se explicara en paginas siguientes.

* E-commerce. Esta expresion significa ‘comercio electronico’ o
bien ‘comercio por internet’. Lo abarca todo, sea cual sea el
procedimiento que se utilice (campanas de una u otra natura-
leza, redes sociales, paginas web...). Fundamentalmente con-
siste en la compra y venta de productos y/o servicios.

* Engagement. Se trata de otro anglicismo que a muchos les
gusta usar para diferenciarse del resto de los mortales. Viene a
ser un concepto que se relaciona con el compromiso y la fide-
lidad de nuestros publicos (en este sentido también incluirfa-
mos a los publicos internos). Aunque para lograrlo no hay un
territorio propio, digamos online o bien offline, lo cierto es que
se tiende a vincular con el mundo digital, donde es mas rapido
y facil relacionarse vy, por lo tanto, las marcas tratan de crear

vinculos con sus audiencias. Sin embargo, se acostumbra a
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medir el engagement por nimero de clics y ello no deja de ser un
error, dado que el numero de clics no se relaciona directamen-
te con las tomas de decisiéon de compra y no indica nuestra
capacidad de influencia sobre nuestros publicos. Lo mismo
ocurre con los /kes que se puedan obtener. El engagement es un
concepto global estratégico. Asi, no siempre las redes sociales
son la solucién. Son solo una herramienta a la hora de generar
relaciones que lleguen a crear un compromiso con la marca.
Cuando este compromiso madura, se produce el acto de com-
pra y, si todo va bien, generara influenciadores. En cualquier
caso, el engagement esta mal entendido si no se orienta hacia la
venta.

* Geomarketing. Se trata de un desarrollo del marketing apoya-
do en referencias geograficas. Permite analizar los tamafios de
la oferta y la demanda mediante la localizacion de los clientes
en relacion a los puntos de venta. Lo habitual es que se locali-
ce a los publicos, de los que ya se conocen preferencias, me-
diante sus dispositivos moviles. Asi, cuando alguien que
acostumbra a comer una pizza al mes se aproxima a un restau-
rante italiano, por ejemplo, en una poblaciéon o barrio desco-
nocido, el sistema le manda un aviso de localizacion de ese
restaurante, especialmente si el sujeto se encuentra cerca y
dentro de su horario habitual de comidas. En cierto modo, no
deja de ser un sistema sofisticado de mwarketing directo. La cues-
tion radica en conocer bien al consumidor y sus preferencias,
y ello no deja de ser polémico, puesto que significa utilizar in-
formacion privada que normalmente se consigue mediante el
esplonaje sistematico de los individuos, no siendo siempre
conscientes de tal situacioén. Por ejemplo, aceptar las condicio-
nes de Facebook implica exponer a conocimiento de la empre-

sa que ofrece este servicio toda la informacién volcada en esta
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plataforma. A partir de ahi, se pueden extraer numerosas con-
clusiones sobre las preferencias y movimientos del sujeto en
cuestion. Actualmente, la geolocalizacién también se puede
combinar con otras técnicas de marketing como es, por ejem-
plo, la publicidad exterior mediante soportes inteligentes que
pueden modificar la informaciéon segun sean los individuos
que transitan por el lugar. El campo de aplicaciones es muy
amplio. También se ha llegado a hablar de nanomarketing que
serfa el analisis de los movimientos de los publicos en los espa-
cios de venta/distribucién. Ello formaria parte del analisis del
merchandising.

* Inbound marketing. Esta expresion hace referencia a todo
aquello que se realiza para lograr que nuestros publicos objeti-
vos se interesen por nosotros y podamos ofrecerles informa-
cién que satisfaga algun tipo de interés. Aunque se dice que es
algo nuevo, volvemos a encontrarnos con algo ya consabido en
el pasado y bautizado con el nombre de pospublicidad. En con-
traposicion a estos conceptos, encontramos el outhound marke-
ting, donde las técnicas, especialmente de comunicacion
comercial, acostumbran a ser invasivas, ya que el publico obje-
tivo no ha solicitado informacién y no es de su interés; este
serfa el caso de la publicidad tradicional. El inbound marketing no
es marketing de atraccion, algo que frecuentemente se confunde
o usa como sin6énimo. El marketing de atraccion se encuadra
dentro de una primera fase del mbound marketing, que consiste
en generar contenidos de calidad que atraigan a nuestros publi-
cos. Y con el inbound marketing también se desarrollan técnicas
no intrusivas encaminadas a captar la atencién de clientes, pero
con el objetivo de aportar un valor afiadido de forma perma-
nente con acciones de marketing on/ine. Fundamentalmente,

estas acciones son la optimizacién de la posicion en los busca-
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dores, la presencia y difusion de contenidos en redes sociales, el
desarrollo de marketing de contenidos y la generacion de leads,
que son los registros de individuos que demuestran interés por
la adquisicion de bienes o servicios en nuestro sitio web. Den-
tro de los /ads los mas interesantes son aquellos que presentan
un interés elevado en nuestros productos y/o setvicios (hot
leads). Normalmente el cliente potencial busca conocimiento
sobre aquello que reconoce que puede cubrir su necesidad, que
le demuestra una solucién para, consecuentemente, comparar y
evaluar alternativas y, finalmente, efectuar la compra. En todas
estas etapas, el publico busca informacion; asi, cuanto mas ayu-
de nuestra compania a obtener informacién produciendo con-
tenido, mas facil sera conducirlo hacia nuestra venta. Aqui es
donde producir /ads y establecer relaciones cobra notable inte-
rés. En todo /ead se inicia una oportunidad de negocio. Al am-
paro de estas concepciones aparece la expresion lead nurturing
(también conocida como /lead management), literalmente se tra-
ducirfa por ‘crianza de contactos’. Se trata de todo el conjunto
de acciones que se desarrollan para posibilitar, con alto indi-
ce de probabilidades, que un contacto se transforme en cliente.
Vendria a ser una gufa con los pasos a seguir desde que el pu-
blico conoce la marca y se capta un lad generation hasta la con-
secuciondelaventa. Implica el reconocimiento y monitorizacion
de todo el recorrido hasta la compra.

Para mantener el valor afiadido en el zbound marketing se
usan diferentes formatos de contenido como son videos, ani-
maciones, posts, infografias, libros electrénicos, etc., en los
canales digitales de la empresa. Hay que subrayar que lo fun-
damental es atraer y mantener clientes a través de contenidos
utiles, relevantes y que agreguen valor a mantenerse relaciona-

dos con nuestra marca.
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Desde otra perspectiva, se puede decir que esta modalidad
estratégica de marketing es lo que se conoce por warketing de
permiso. Se trata de realizar acciones de marketing (fundamental-
mente de comunicaciéon comercial) sin invadir la vida cotidiana
de los sujetos; esto es, vendiendo bienes y servicios con el con-
sentimiento del comprador potencial, el cual acepta previamen-
te recibir informacion (Godin, 2014). Evidentemente, hay
muchas formas para que el receptor acepte nuestra informacion
no invasiva, como por ejemplo, promociones, regalos, etc.

* Marketing 1.0, 2.0, 3.0 y 4.0. Colocar nimeros a la palabra
marketing, como si de un sistema operativo informatico se
tratara, es una forma de tratar de distinguir el marketing en sus
diferentes fases a lo largo del siglo XX y primera parte del XXI.
En cierto modo es algo consabido desde hace décadas, pero
las modas de cada momento obligan a realizar nuevas defini-
ciones. Entendemos por marketing 1.0 todo aquello que va en
funcién del producto, centrandonos en las necesidades basicas
del publico sin tocar impresiones y/o sentimientos. Su difu-
sion implica a los medios tradicionales, asi, tedricamente, no se
encuentra en internet. Evidentemente, ello implica que no
existe una retroalimentacion por parte del pablico, tratandose
de mensajes unidireccionales.

El marketing 2.0 desarrolla estrategias en funcion del con-
sumidor. Se busca conocer al publico de manera individuali-
zada y satisfacer sus necesidades. Se tiende a pensar que la
busqueda de retroalimentacion es algo propio de las tecno-
logfas digitales; nada mas lejos. La esencia del marketing 2.0
es el marketing directo que usa hoy, entre otras herramientas,
todas las multiples posibilidades que brinda el mundo digital.
Por ello, al llegar a hablar de marketing 2.0 se puede decir
que nos iniciamos en el marketing digital, pues es esto lo que
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lo distingue del marketing directo de toda la vida. En térmi-
nos generales el marketing digital mejora las posibilidades de
interaccién con los usuarios. Igualmente, ofrece buenas
opciones para medir nuestra eficacia. También nos permite
ajustar nuestra estrategia sobre la marcha, se encuentra al
alcance de pequefias y medianas empresas, posibilita una
buena segmentacioén y es facil de desarrollar, bien llevado,
cierto grado de omnipresencia. La realidad es que internet
hace mucho tiempo que ha dejado de ser un almacén de
informacion para pasar a ser algo vivo, alimentado por los
propios consumidores transformados en creadores y emiso-
res de informaciéon y no solo en receptores. Con el marke-
ting 2.0 las empresas desarrollaron sus propios espacios de
comunicacién procurando que sean interactivos. El objetivo
es crear afiliaciéon a la empresa (y/o sus marcas), participar
de las inquietudes e iniciativas de nuestros publicos y presen-
tar nuevos proyectos (también campafias) para que el consu-
midor opine antes de lanzarlos al mercado. Quizas las
herramientas mas comodas y faciles para desarrollar todo
esto (ademas de las tradicionales paginas web) sean los blogs
(y toda la familia de posibilidades que ofrecen) y las redes
sociales en su conjunto.

Por marketing 3.0 se entiende todo aquello que, ademas de
cumplir con los objetivos propios del marketing 2.0, implica
respetar y cuidar valores de la sociedad con el objetivo de
mejorar la imagen y contribuir a crear un mundo mejor y mas
estable mostrando una preocupacion social que lleva a hablar
de responsabilidad social corporativa (aquello que hacemos a
favor de la comunidad sin que exista imperativo legal que nos
obligue a ello). Se supone que la imagen de marca mejora ante
nuestros publicos al desarrollar este talante. Lo habitual suele
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ser intentar mostrar cierta sensibilidad con temas medioam-
bientales. La realidad es que esto también se usa para promo-
ver lavados de imagen.

El marketing 4.0 se relaciona con la prediccion. Para algunos
es todo un sistema de investigacion de mercado. Se trata de
producir conocimiento a través de grandes cantidades de datos
a los que se les procura dar un sentido, muchas veces de forma
automatica, haciendo uso de lo que se conoce como inteligen-
cia artificial. Asi se toman decisiones estratégicas. La predic-
cion es la esencia del marketing 4.0. Estas enormes cantidades
de datos los explotan profesionales de la estadistica y las mate-
maticas (data science), ademas de los informaticos, procesando la
informacién con algoritmos y potentes herramientas de anali-
sis, para detectar tendencias, comportamientos y extraer patro-
nes de conducta que pueden ser muy utiles para las empresas.
A esta dinamica de manejo de gran cantidad de datos se le da
el nombre de big data. Esta dinamica no siempre juega con
enormes cantidades de datos; entonces hablamos de swall data
y medium data. El origen de los datos puede ser de maltiples
procedencias, destacando también todos los procesos de geo-
localizacion y la revision permanente de los equipos tecnologi-
cos, principalmente ordenadores y teléfonos inteligentes.

Se ha llegado a pensar que esta es la solucion global a mul-
tiples preguntas y problemas, pero las cifras, por masivas que
sean, no explican el porqué de la actuaciéon de nuestros publi-
cos. De ahi la necesidad de explorar las razones de la naturaleza
de los datos. Es entonces cuando nos encontramos con el #ick
data, expresion de la antropdloga Tricia Wang inspirada en los
estudios del antropologo Clifford Geertz (en su «descripcion
densa»), para tratar de analizar las relaciones entre personas y el

peso de su marco socioeconémico. Asi, mientras el big data nos
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ofrece una amplia muestra de datos, el #huck data nos da infor-
macioén cualitativa valiosa que explica las razones de actuacion.
Sin embargo, el #hick data no tiene mucho peso porque es dificil
desarrollatlo al implicar un trabajo poco tecnolégico, mas tra-
dicional y artesano (como podrian ser las dinamicas de grupo
o las entrevistas en profundidad).

* Marketing 360°. Este concepto se relaciona con la comunica-
cion 360° que, actualmente, es la esencia del marketing, Posible-
mente, las politicas de impulsion y todo lo que emana comuni-
cacion (también la distribucion y el precio) sea la esencia de
nuestras conexiones con nuestros publicos objetivo. La comu-
nicacién 360° «es la comunicacion que hoy destinan las em-
presas a sus publicos, tanto internos como externos, altamente
proactiva, multimedial y conjunta en sus soportes. Se trata de
gestionar de manera integrada y coherente las distintas ver-
tientes de la comunicacién» (Lépez y Martinez, 2010). Todo
ello implica la comunicaciéon corporativa y de todo tipo de
naturaleza. En realidad, cuando hablamos de comunicacion
360° nos referimos a volver a bautizar el concepto de comunica-
cion integral. Ello implica referirnos a la comunicacién como un
concierto de toda clase de herramientas en todas direcciones
(publicos internos y externos, publicidad en cualquier medio y
soporte, relaciones publicas en todas sus extensiones, promo-
cion de ventas, merchandising, street marketing, etc.). Con el mun-
do de la tecnologfa digital el proceso se ha ampliado pero sigue
siendo el mismo en su esencia. El objetivo final es generar
coherencia en la comunicacion para que el conjunto comuni-
cativo sea un todo logrando posicionar a la marca, persuadir a
los publicos, hacerlos participes y construir una comunidad
para establecer relaciones, resolver conflictos y generar lazos a

través de las relaciones.
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* Marketing de afiliacion. Se trata de un modelo de publici-
dad. La cuestion radica en que se pagan comisiones a los que
promueven los productos y/o servicios de una empresa, bien
sea logrando pedidos, creando trafico hacia un sitio o generan-
do /eads. Se trata de un programa de pago por resultados don-
de aparece un comisionista que obtiene sus ganancias por la
venta conseguida o por los /fads logrados. Asi, la venta a un
consumidor queda subcontratada a través de una red formada
por afiliados de la empresa. Los afiliados, que pueden ser em-
presas o sitios web, promueven mediante sus publicaciones
productos/servicios y obtienen comisiones de diferentes tipos
(por un clic en un banner —anuncio—, por registrarse 0 com-
prar). El coste es por accion. De esta forma el anunciante paga
solo por la accidon determinada lograda y no por toda una cam-
pafia con o sin resultados.

* Marketing CRM. CRM son las siglas que responden a custo-
mer relationship management. Viene a ser todo el conjunto de re-
laciones con los clientes potenciales y de hecho. Se orienta a la
gestion comercial y a todo el servicio posventa y de atencion
al cliente en general. El desarrollo de cualquier tipo de CRM
proporciona resultados demostrables. Ofrece la posibilidad de
gestionar actividades comerciales estructuradas y potenciar las
ventas al ofrecer un conocimiento profundo de cada cliente y,
consecuentemente, terminar siendo mas eficaces a la hora de
cubrir las necesidades de nuestros publicos.

Aunque se puede dar a entender que el marketing CRM es
un asunto muy actual, en realidad es algo muy antiguo. Los
antiguos viajantes se dedicaban a ejercitar todo tipo de CRM
segun pudieran con las herramientas de su tiempo. En los
anos ochenta se empez6 a usar popularmente la expresion

customer relationship, que describia una realidad ya existente que
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diferenciaba a las empresas segun su capacidad para desarro-
llarlo. La expresion, especialmente en inglés, tuvo mucho éxito
en agencias de publicidad; algo normal, pues siempre se ponen
palabras de moda y expresiones para definir lo que ya existe,
haciéndolo pasar por nuevo y desacreditando a aquellos que no
usan tales expresiones del momento. Con la aparicion de todas
las herramientas digitales, la expresion ha tenido un resurgir. Si
bien monitorizar y mejorar las relaciones con clientes es algo
que viene de lejos, con las herramientas digitales se llega a
hablar de programas de desarrollo de CRM (muchos de ellos
disenados para moviles), y ha llegado a evolucionar todo un
campo profesional especializado en tales programas (HubSpot
CRM, Zoho CRM, Prezly, amoCRM, Freshsales CRM, etc.).
Sea cual sea el programa que se utilice via digital, las aplicacio-
nes han tomado un gran protagonismo y son especialmente
utiles cuando logran tentar a los clientes, ser gratuitas y se eli-
gen bien los dispositivos (en general tienen que ser sistemas
operativos para iPhone y Android). Ademas, habra que dar a
conocer la aplicacion (también por medios gfffine), normalmen-
te a través de redes sociales, ofreciendo codigos QR y via
correo electrénico (campafa de marketing viral, del cual habla-
remos mas adelante). En realidad todo el CRM se englobaria
dentro de acciones de relaciones publicas y ventas, indepen-
dientemente de las herramientas que se utilicen.

Otra forma de denominar el CRM es marketing relacional.
Evidentemente, al hablar en estos términos volvemos a refe-
rirnos a la construccién y mantenimiento de relaciones satis-
factorias a largo plazo con los puiblicos de la empresa (clientes,
proveedores, trabajadores, etc.). LLos modos de desarrollar
estas relaciones es el CRM. Para que todo ello sea eficiente se
debe entender que las relaciones deben formar parte de un
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talante que afecta a la propia cultura de la empresa; a esta
perspectiva también se le da el nombre de warketing relacional
integral. El objetivo final siempre es el mismo: desarrollar rela-
ciones fuertes que cohesionen fidelizando a los publicos de la
organizacion.

* Marketing de guerrilla. Se trata de todo tipo de acciones,
estratégicas y creativas, no convencionales (que se desarrollan
en espacios publicos); es decir, que no utilizan medios publi-
citarios habituales. Tradicionalmente, todo lo no convencio-
nal entrarfa dentro de la expresion below the line (referido a la
comunicacion ‘por debajo de la linea’, es decir, fuera de lo
habitual). El marketing de guerrilla, hasta ser denominado
como tal, estarfa dentro de esta expresion. El este tipo de
marketing también es conocido como street marketing. Sus ini-
cios se pueden ubicar a principios del siglo XX, pero no impli-
ca que no se utilizara con anterioridad. Unos Reyes Magos
recogiendo cartas o un Papa Noel alrededor de un centro co-
mercial son una accién de street marketing. A partir de ahi, la
creatividad de las propuestas no tiene fin. En diferentes oca-
siones, tiendas de ropa en Barcelona han invitado a consumi-
dores a acudir desnudos y salir vestidos (algo que desbordo
previsiones), maquinas de refrescos de donde sale un camare-
ro para servirte, manifestaciones a cambio de un billete gratis
de avion, etc., son ejemplos para lograr que el consumidor
actual, inmunizado a los mensajes publicitarios convenciona-
les, pueda estimularse por la acciéon comercial de una forma
mucho mas intensa. Asi, las acciones de street marketing deben
ser diferentes, sorprendentes, llamativas, etc., para lograr un
contacto mas efectivo con los publicos. Aunque el street mar-
keting no es nuevo, si que es una forma diferente de llegar a los

publicos puesto que sale al encuentro del consumidor, busca
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generar simpatfa y comentarios, implica al publico y genera
condiciones favorables para el recuerdo.

En ocasiones, las acciones de street marketing buscan crear
un ambiente concreto, sin personas que interactien (ves-
tir una parada de autobus como si se tratara de una habita-
cion de Ikea, disfrazar un banco (para sentarse) de chocolatina,
decorar la entrada de un tinel en una carretera para convertir-
la en la boca de un aspirador gigante, utilizar una escalera para
colocar mensajes publicitarios en los escalones, empotrar un
vehiculo en un escaparate representando un accidente, pintar
el suelo de un paso de peatones, disfrazar un autobis como si
estuviera constrefiido por una serpiente gigante, etc.). En estas
ocasiones se habla también de ambient marketing. Asi, el esce-
nario es la propia calle, se genera espectaculo y es adecuado
para acciones de proximidad, ademas, es barato, aunque no
econémico, en funcién del nimero de impactos logrados. El
Street marketing en su conjunto resulta mas eficaz cuando se
combina con acciones de marketing viral (que se explica a
continuacion).

* Marketing de énfluencers. Se trata de una estrategia que con-
siste en buscar vinculos de colaboracion entre marcas y perso-
nas con una gran visibilidad y protagonismo social en internet.
A estas personas se les da el nombre de nfluencers. En realidad
no se trata de nada nuevo sino de algo muy antiguo denomina-
do lider de opinion. Desde la antigiiedad han existido los lideres
de opinién que, logicamente, no utilizaban internet, sino los
medios que en cada momento de la historia se han puesto a
disposiciéon. Una vez mas, nos topamos con un anglicismo
para definir algo ya definido pero que al exponerse en inter-
net parece que sea nuevo. Un znfluencer es una persona que

cuenta con gran credibilidad sobre un tema concreto, o bien
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que indica qué es lo que se lleva en determinadas cuestiones,
exactamente igual que cualquier lider de opinién. Sin embargo,
es la exposicion en las redes sociales, y el nimero de visitas que
recibe, lo que hace que un lider de opinién sea rebautizado
como znfluencer. Se presume que la confianza que otorga hace
que sus seguidores asuman mensajes de forma mucho mas efi-
caz que por medios publicitarios convencionales. También ayu-
da a aumentar el trafico en nuestros sitios web y a generar
comentarios. Si se hace bien, se puede vincular el mundo del
influencer y su prestigio a nuestra marca. Sin embargo, es com-
plejo lograr descubrir cual es el znfluencer mas conveniente para
cada caso y llegar a un acuerdo con él/ella. También resulta ser
problematico medir los resultados obtenidos, lo cual implica un
problema considerable en tiempos en los que se busca medir
los resultados. Evidentemente, el marketing de zufluencers debe-
ria formar parte de todo un conjunto de acciones de marketing;
*  Mobile marketing. Todo aquello que podemos hacer para de-
sarrollar el marketing con el teléfono moévil entraria dentro de
esta expresion. Desde 2015, el trafico en internet desde moviles
ha superado al de escritorio. El mévil, y en especial los szartpho-
ne (méviles inteligentes), es una herramienta de comunicacion
y, consecuentemente, de marketing. Ofrece grandes posibilida-
des de desarrollar canales de comunicaciéon personalizados
(marketing directo). Para algunos autores es un cambio de pa-
radigma, cuando realmente es otra herramienta al servicio del
marketing directo. Una herramienta que ya ha alcanzado el pro-
tagonismo por tiempo de conexion, popularizacion, nimero
de descargas de aplicaciones y por usarse como herramienta
para la compra; aunque el hecho de que la pantalla sea pequefia
y la falta de confianza no dejan de ser frenos significativos. El

movil es hoy una herramienta para llevar internet en el bolsillo.
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A su vez, en el movil también se desarrollan herramientas
concretas. Asi, hay que preparar las busquedas desde moviles,
por lo tanto, hay que pensar en estrategias SEO (ubicacion
preferente en la bisqueda) para méviles (que sea breve y agil);
también hay que evitar los anuncios (tipo banners) intrusivos y
hacerlos mas interactivos, animados (y también usar videos).
Debemos pensar también en aplicaciones méviles para incre-
mentar la interaccion y la experiencia del usuario con nuestra
marca/negocio; en este sentido se debe pensar en la calidad
del contenido y no solo en el disefio. Igualmente, hay que
pensar en el mévil como una plataforma que puede ofrecer
descuentos, cupones, participaciones de sorteos y todo tipo de
promocioén de ventas. De la misma forma, el mévil también es
util para campafas de correo electronico (e-mail marketing) y
todo tipo de mensajeria. Y, por supuesto, desarrolla la posibi-
lidad de la geolocalizacion; esto es, localizar al publico segun
su ubicacion fisica y ofrecerle mensajes de proximidad.
Normalmente esto se hace desde un dispositivo bluetooth sito
en una cabina. La entidad envia comunicacién comercial masi-
va fundamentandose en la cercania de los publicos, a una
distancia de no mas de cien metros. Este sistema también
permite interaccion.

En lineas generales, hay que facilitar la capacidad de nave-
gacion en nuestro sitio usando el mévil (un mend, botones
adecuados, etc.) ya puede ser muy util. También es recomen-
dable crear una aplicacion propia para que la puedan utilizar
nuestros usuarios, sin olvidar que debe ser compatible con los
ordenadores de escritorio. Sera muy interesante inscribirse en
Google My Business si tenemos un lugar fisico para visitar
(tienda, exposicion, etc.). Ello mejorara inmediatamente el
trafico desde buscadores. Y, por supuesto, se debe cuidar la
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identidad corporativa con toques personales; esto es necesario
en un mundo cargado de contenidos donde los usuarios pasan
rapidamente. Para esto también sera interesante tratar de esta-
blecer relaciones directas con los publicos, identificar sus
problemas y establecer posibles soluciones (marketing direc-
to). Evidentemente, debemos pensar en las redes sociales
desde el movil (Instagram y Snapchat arrasan entre los usua-
rios). Por supuesto, este dispositivo debe ser una herramienta
mas de todo un concierto estratégico. No obstante, conviene
recordar que permite seguir los resultados en tiempo real y
modificar acciones segin convenga.

* Marketing sensorial. Se trata de un marketing que busca
relacionarse con los sentidos para crear experiencias sensoria-
les (I6gicamente buscando crear un recuerdo positivo) y, con-
secuentemente, un estimulo hacia la marca. En ocasiones se
conoce con el nombre de marketing de los sentidos y también
como marketing de comunicacion sensorial. Schmitt (1999) tam-
bién lo define como marketing experiencial. Otras voces hablan
de marketing emocional. Evidentemente, segun sea el autor, mu-
chas veces se pretende marcar diferencias entre estas expre-
siones, pero lo cierto es que hablarfamos de matices. Las
experiencias sensoriales se buscan a través de la vista, el olfa-
to, el sonido, el tacto y el gusto. El objetivo es el de asociar la
compra a un momento de placer y confort, y ello se relaciona
con un mayor indice de lealtad. Por lo tanto, se busca también
establecer una relaciéon con el consumidor final. Las asocia-
ciones en la mente del consumidor son las que generan una
diferenciaciéon de unas marcas a otras. La cuestion de fondo
es considerar que, si bien la razén guia, las emociones deciden
y se entiende que los impactos sensoriales producen recuer-

dos ligados a las emociones.
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Obviamente, el impacto sensorial se intenta que ejerza su
influencia de forma mas o menos inmediata. Sin embargo, se
esta experimentando sobre las posibilidades de impactar a los
consumidores futuros desde el presente, a largo plazo. Sirve
de ejemplo el hecho de que algunas empresas estan ofrecien-
do regalos a los nifios para que jueguen y asocien marca a
momentos de placer. Se presume que esta asociaciéon quedara
fijada y en el futuro, con la mayoria de edad, se prevé que el
nuevo comprador relacione la marca con una sensacioén posi-
tiva de forma inconsciente. Todo ello no deja de ser una
modalidad de neuromarketing (de lo que hablamos mas
adelante).

¢ Marketing viral. Con este concepto se conocen las técnicas
que buscan explotar las redes sociales y otros medios digitales
para producir mensajes con una expansion geométrica (expo-
nencial) al estilo de un virus informatico producido por el
boca-oreja digital. Se trata de que las personas participantes, de
forma voluntaria, transmitan conceptos, ideas sobre un pro-
ducto o servicio, etc., de manera espontanea. Con ello se al-
canza a una gran cantidad de gente en poco tiempo. Sin
embargo, para decepcion de los fanaticos de la tecnologia, el
marketing viral ha existido desde tiempos inmemoriales. En
el siglo xx se conocia como marketing de viva voz;, o lo que es lo
mismo, hacer correr mensajes, a veces rumores, sobre temas
diversos, también marcas y empresas, entre personas influyen-
tes por su posicion social y capacidad de transmision de infor-
macion. El método era lento, pero igualmente eficaz si se
planeaba adecuadamente. Todo esto también se ha usado y
se usa en el ambito de la propaganda.

El marketing viral se relaciona con el marketing de comunidad,
el cual se apoya en grupos de personas que comparten intere-
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ses sobre algo concreto (marca, producto, etc.). Se les provee
de herramientas de contenido y se generan lideres de opinién.
Por ello también se relaciona con grassroots marketing, consistente
en organizar y motivar a personas interesadas por nuestro tema
para que influyan a personas de su entorno; lo cual no deja de
ser una variante del product seeding, técnica con la que se procura
colocar el producto en el momento adecuado en las manos de
las personas adecuadas para que ejerzan de lideres de opinion.
Asunto que resulta ser una variante del marketing de zufluencers.
En ocasiones, estas técnicas pueden desarrollarse en el entorno
de una causa social para relacionar nuestra organizacion con
objetivos que generen un respeto y consideracion por parte de
aquellos que se sienten identificados con la causa en cuestion
(canse marketing). Técnicamente se tratarfa de una campafia de
relaciones publicas. En ocasiones, todo lo descrito viene dado
a través de la creaciéon de un blog para que los participantes
compartan informacion de valor sobre la marca o el producto.
Asi, también se desarrollan programas de recomendacién para
consumidores satisfechos. Teniendo en cuenta que se pueden
usar distintos terminales fisicos (principalmente ordenador y
mévil), muchas veces se confunde el concepto de mwobile marke-
ting con marketing viral. En cualquier caso, hoy es una herra-
mienta de uso comun para generar opiniones introduciendo
mensajes, normalmente, a través de WhatsApp, lo cual es muy
util en el marketing politico.

El punto de partida de una campana clasica de marketing
viral serfa el de una base de datos adecuada de los perfiles que
buscamos. Por ello, es preciso tener este solido punto de
arranque. Asi, los médicos, por ejemplo, tienden a pasar men-
sajes a amigos y conocidos médicos; los abogados acostum-

bran a hacer lo mismo; los aficionados a un deporte se
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comportan de la misma manera, y asi sucesivamente. Con el
marketing viral es facil mantener el perfil seleccionado del
publico objetivo a partir de una base de datos muy limitada.
La clave del éxito de una eficaz campafa de marketing viral
reside en no perder de vista la esencia de la cultura /Zght
(Garcia-Lavernia, 2015), entendiendo por ello la necesidad de
proponer un mensaje que ofrezca espectaculo siendo impac-
tante, que sea leve y, por lo tanto, que se entienda a la primera,
sin complicaciones y de corta duracion; que se encuentre rela-
cionado con el receptor y lo que se lleva en aquel momento,
es decir, la moda vy, finalmente, que sea de facil transmision
tanto a nivel tecnolégico como por la apetencia que genere
para molestarse en reenviar el mensaje.

El marketing viral se considera una técnica econémica y
rapida. Sin embargo, conlleva una planificacién que no ofrece
garantias. En realidad es muy econémico si funciona, pero la
mayor parte de campafias no terminan de lograr un buen nivel
de viralidad. Asi, lo barato termina siendo no econémico. En
este sentido, la creatividad es muy importante, ya que determi-
nara el éxito de la operacién. Para ello se encuentran agencias
especializadas que usan trucos creativos como, por ejemplo,
filmar (o fotografiar) de forma «no profesional» para dar a
entender que el producto creado es algo espontaneo y unico.

* Neuromarketing. Con este término nos referimos a la aplica-
ci6én de la neurociencia al marketing. Ia neurociencia estudia el
sistema nervioso para comprender los mecanismos que ofre-
cen reacciones nerviosas que traen consigo comportamientos
concretos. Asi, con el neuromarketing se busca conocer la aten-
cion que muestran las personas ante determinados estimulos, o
conjunto de estos, encaminados a producir una reacciéon posi-

tiva hacia la comercializacién de productos y servicios. Identifi-
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car todo aquello que les gusta a las personas no significa
averiguar las verdaderas razones por las que les complace lo
que ven, escuchan o huelen y tampoco implica adentrarse en el
mundo de la manipulaciéon. Con el neuromarketing se busca
acercarse a hacer predicciones sobre el comportamiento de los
publicos y enfocar la comunicacion comercial adecuadamente
(especialmente en el campo de la publicidad y el merchandising).

El neuromarketing busca indagar en los niveles de emo-
ci6n, memoria y atencion. La atencion es el primer paso a
averiguar para entender que es lo que llama al consumidor.
Con la emocién se busca entender como acceder a los senti-
mientos para provocar una reaccion hacia el producto. Y res-
pecto a la memoria, se intenta comprender qué es lo que logra
hacer retener en el recuerdo a una marca o producto.

* Performance marketing. Es un tipo de marketing, casi en ex-
clusiva de tipo digital, donde se paga a las agencias especializa-
das por resultados obtenidos. Por ello también se conoce este
tipo de marketing como marketing de resultados, puesto que el
anunciante solo paga por resultados obtenidos (visitas, ventas
cerradas o bien lo que se establezca). La gran ventaja de este
planteamiento es que se asegura que la inversion sera 6ptima
al vincularse a los resultados. Esto significa que no se acos-
tumbra a pagar por clic o por impresion sino por datos reales
registrados mediante un sistema de #racking (seguimiento) que
guarda las ventas, suscripciones, conversiones, etc., en tiempo
real. Se puede decir que en esta modalidad cabe la posibilidad
de englobar todas las técnicas del marketing. No se debe con-
fundir con el marketing de afiliacion ya comentado. La gran
ventaja del performance marketing es su gran facilidad para medir
el ROI (retorno de la inversioén) de las acciones, dado que se
registran resultados. Los modelos habituales de coste por mil
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(CPM) y coste por clic (CPC) no se relacionan bien con los
resultados obtenidos, puesto que solo indican exposiciones a
nuestra comunicaciéon comercial sin determinar resultados ni
siquiera si se ha producido un inicio en el funnel marketing o
adyertising (publicidad) que comentamos a continuacion.

* Purchase funnel. Otro anglicismo para hablar del concepto de
embudo de ventas (también se conoce como funnel marketing).
En realidad se trata de una técnica muy antigua renombrada
para modernizarla. Hace mas de cien afios que los vendedores
comunes entendian que para lograr vender habia que seguir
unos pasos, un procedimiento a través del cual el posible com-
prador avanza hacia la venta final. En principio se da un contac-
to para luego desarrollar una conexiéon y captar la oportunidad
y, finalmente, lanzarse hacia el cierre de la venta. Conocer este
proceso para cada sector/producto es muy util para economizar
esfuerzos y rentabilizar las ocasiones de contacto con nuestros
publicos, especialmente para el departamento de ventas. Asi, en-
tenderemos por purchase funnel la comprension del proceso de
ventas para descubrir el camino que siguen nuestros publicos
desde que son captados hasta la venta final. Respetar el proceso
y disefar estrategias al respecto sirve para optimizar nuestros
recursos. En las tltimas décadas, a todo este proceso de venta
aplicado al vendedor presente se le ha dado el nombre de
«demo». En este sentido, lo primero que habria que hacer es
encontrar al KDAN» (que es el que decide la compra y sin el cual
es absurdo proceder a intentar la venta).

Si nos centramos en el ambito publicitario exclusivamente,
también se habla de funnel advertising. Por lo general se acos-
tumbra a distinguir tres etapas: zop of the funnel (TOFU), middle
of the funnel MOPU) y bottom of the funne/ ( BOFU). En la prime-
ra (TOFU) se busca que el usuario se plantee su necesidad
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y llegue al convencimiento de la existencia de esta. En la
segunda (MOPU) el publico objetivo inicia su busqueda de
opciones; es entonces cuando podemos pasar de una visita a
un /lead (desde la perspectiva digital). En la tercera fase del
embudo (BOFU) el publico entra en un interés alto hacia
el consumo de la marca o el producto/setvicio.

e SEM. Se trata de una expresion muy usada en los ultimos
anos. SEM es el acronimo de search engine marketing (marketing
de buscadores). Cuando hablamos de SEM, normalmente nos
referimos a campanas de anuncios de pago en buscadores. No
obstante, SEM también se refiere a cualquier accion de marke-
ting dentro de los buscadores, tanto si es de pago o no. Se
trata de una modalidad de marketing en internet. El objetivo
es aumentar la visibilidad de las paginas web, normalmente a
través de un sistema de pago por clic. Su principal utilidad re-
side en la facilidad a la hora de medir los resultados y también
por los datos que ofrece, los cuales son utiles para realizar
analisis de las inversiones.

El seguimiento es facil a través del sistema de publicidad en
Google Adwords. Asi, se puede lograr que la pagina web se
encuentre en la primera pagina de Google con las palabras
clave, o frases, que interesen. De esta forma también se puede
experimentar con las frases clave y observar cuales se traducen
en una accion de cierre de venta, por ejemplo. Crear una estra-
tegia SEM no es dificil pero disefiar una campana con rendi-
miento y un bajo coste por clic es otra cosa, puesto que se
precisa de un buen disefo. Se presume que lo mas convenien-
te es mezclar una campafia SEM (donde se paga para que los
anuncios aparezcan lo mas arriba posible) con otra SEO (bus-
queda por palabras clave sin pago, cuya relevancia la decide
Google o el buscador que se use).
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Los gestores de campafias SEM, que habitualmente traba-
jan para agencias de publicidad especializadas, acostumbran a
usar Google Adwods, Bing Ads, Adwords Editor, Keeword
Planner Tool y Semrush. Google Adwords es la herramienta
mas utilizada. Funciona como una subasta, pero con la carac-
teristica de que la puja mas alta no logra siempre la posicion
mas alta. Google tiene en cuenta otros factores en funcion de
algoritmos que manejan los especialistas. Tiene la caracterfsti-
ca de ofrecer herramientas para medir la eficacia de la campa-
fia de forma detallada, a diferencia de otros medios (numero
de visitas, ventas, etc.). Bing Ads es un buscador creado por
Microsoft. También se pueden crear anuncios y segmentar a
los publicos (por edad, sexo, etc.). Se usa poco en Espafia.
Adwords Editor es una herramienta de Google para poder
trabajar offline y editar posteriormente, con lo que se evitan
accidentes de pérdidas de horas de trabajo. Keyword Planner
Tool también es otra herramienta destinada a planificar las
palabras clave. Es muy interesante en campafias en la red para
lograr seleccionar palabras relevantes. El objetivo es estar en
las primeras posiciones. Finalmente, cabe pensar en Semrush
como herramienta para conocer como esta el mercado o sec-
tor al que se desea entrar y competir, descubrir cémo estan
pujando los competidores potenciales de productos similares
o iguales y saber el coste por clic de las palabras clave que se
usan. De esta herramienta ha habido una version gratuita,
aunque para proyectos grandes es recomendable versiones
mas avanzadas.

* SEO. Responde a search engine optimization (optimizacion de mo-
tores de busqueda). Se trata del conjunto de técnicas encamina-
das a mejorar la visibilidad de un sitio web en las exposiciones
de los buscadores en internet y lograr estar en los primeros
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puestos (a poder ser en la primera pagina). Para mejorar la posi-
cion de una pagina web es necesario desarrollar practicas que los
administradores de esta ejercitan de manera constante (mejorar
la velocidad de carga, cuidar la calidad de los enlaces externos e
internos, crear contenidos relevantes, adaptabilidad a los dispo-
sitivos, trafico desarrollado, etc.) utilizando también herramien-
tas SEM. No obstante, la competencia marcara también el éxito.
Asi, en algunos sectores es dificil obtener buenos resultados
(sectores muy densos en la red como, por ejemplo, la construc-
cién) mientras que, en otros mas minoritarios, el éxito es relati-
vamente facil. Lo ideal es combinar campafias SEO y SEM.

* Social media marketing. Se puede traducir como marketing
en medios sociales. Sin perder de vista los objetivos del marke-
ting digital, las acciones se centran en difundir mensajes en las
redes sociales digitales para contribuir en la estrategia global de
la comunicacién de una empresa u organizacion. El objetivo
global en el social media marketing es el de generar una presencia
de la marca en las redes sociales digitales para mantenerse ac-
tivos en la mente de los publicos objetivo y generar una ima-
gen proxima a los intereses de estos, antesala de la venta.
Evidentemente, las acciones variaran segun sea el sitio social
utilizado. Asi, Twitter es adecuado para compartir mensajes
cortos, en cambio Facebook es una red social mas completa
que permite compartir fotos, actualizaciones de todo tipo,
crear paginas, unirse a eventos, etc. Esto no significa que otras
redes no sean también de gran utilidad (Pinterest, Instagram,
WhatsApp, Snapchat y Tumblr, especialmente).

En los ultimos afios existe una clara tendencia a exponer
actualizaciones instantaneas en los medios sociales digitales.
En este sentido, destacan Periscope (un servicio para hacer

videos en directo con el dispositivo mévil, que se borran vein-
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ticuatro horas mas tarde), Snapchat (similar al anterior pero
que también se usa para textos y fotos, y que se borra tras ser
consumida la informacién) y Blab (también un servicio para
realizar videos en vivo, pero en grupo). En realidad, estos ser-
vicios ofrecen un gran dinamismo al estar pensados para dis-
positivos moviles. Su actualizacién constante los hace muy
atractivos para encontrar la atencién del usuario. Esto implica
que los responsables de marketing deben estar pensando en
aprovechar estas aplicaciones para introducir contenidos de
todo tipo y hacerse presentes en los medios sociales digitales.
Todo esto facilitara la generaciéon de una cultura de empresa,
una historia de la marca con sus valores tnicos, que va mas alla
del beneficio que otorgue cada producto. Ahf radica el valor de
una marca desde la parte estratégica del marketing 3.0.
Llegados a este punto hay que entender que los motores de
busqueda, las estrategias SEO, quedan limitadas por las redes
sociales. Youtube, Facebook, Yelp o Pinterest, entre otros,
atraen a muchos posibles compradores en busca de opiniones
y consejos. Evidentemente, la «viralizacion» serfa uno de los
objetivos del marketing en los medios sociales digitales. Sin
embargo, se debe sefialar que los resultados no acostumbran
a ser inmediatos, entre otras razones por tratarse también de
un método que busca cierta reputacion en linea y ello siempre
requiere tiempo siendo activos en la comunicacién con
los publicos objetivo. Ello es importante, pues las redes socia-
les digitales permiten interactuar con potenciales clientes
de manera directa y rapida. Todo esto implica la necesidad de
planificar una estrategia de contenidos de calidad de forma
sistematica. Consecuentemente, la figura del community manager
(responsable de gestionar la comunidad digital de la marca o
empresa, con el objetivo de detectar a los posibles clientes e
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influenciadores) resulta ser fundamental para el desarrollo
constante del marketing en las redes sociales digitales.

* Yield management. Con esta expresion nos referimos al desa-
rrollo dinamico de una estrategia de precios. Se puede traducir
del inglés como gestion de ingresos (o de rendimiento). Se trata
de un sistema de gestién a la hora de aplicar tarifas segun el tipo
de demanda. El objetivo es el de obtener el maximo beneficio
cuando la demanda excede a la oferta y la maxima venta cuando
la oferta excede a la demanda. El desarrollo consiste en predecir
el comportamiento del publico objetivo a nivel de micromerca-
do para optimizar la disponibilidad del producto/servicio y pre-
cio. Se busca la venta al precio adecuado para cada momento en
funciéon de los compradores disponibles y sus apetencias que
reflejaran el valor correcto del producto (lo que estan dispues-
tos a pagar). Habitualmente el yield management se utiliza mas en
unos sectores que otros; este serfa el caso del turismo. El desa-
rrollo de esta técnica para movilizar los precios se relaciona con
el revenue management, consistente en la obtenciéon de datos
historicos (internos secundarios) para interpretar tendencias y
calcular ventas de la forma mas rentable posible. Esto es espe-
cialmente util en el caso del disefio de precios para hoteles.

Como se ha podido observar, la mayor parte de expresiones
vienen dadas en inglés. Muchas de ellas se pueden traducir a cual-
quier idioma. Sin embargo, es habitual que su uso en idioma
inglés prevalezca, con la consiguiente creacion de un halo de
profesionalidad por parte de quienes lo usan. En realidad, la
mayor parte de los espacios expuestos para desarrollar una estra-
tegia no son mas que una readaptaciéon a un medio o simplemen-

te volver a bautizar técnicas que ya existian (algunas de ellas
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desde hace mas de cien afios), pero que con el rebautismo digital

adquieren una vitola de novedad.

2. Recomendaciones para el ambito digital.

Profesiones emergentes

En el ambito digital se pueden sistematizar recomendaciones

en las actuaciones a realizar. De manera resumida podemos

afirmar:

A la hora de desarrollar un e-commerce conviene tener una idea
clara de lo que se quiere vender, definir una estrategia compe-
titiva y tener una clara oferta final. También es recomendable
cuidar el diseno de la tienda on/ine y disponer de una logistica
adecuada.

En lineas generales hay que definir una estrategia y centrarse
en un grupo concreto. Potenciar la identidad digital, aprove-
char las redes sociales, buscar una buena posicién en los bus-
cadores y apoyarse en los medios de comunicacion y hacer uso
de influenciadores.

La pagina web es necesaria pero no hay que complicarse la
existencia con innovaciones excesivas. Es necesario actualizar-
la habitualmente y no dejar pasar demasiado tiempo. Uno de
los objetivos es hacerse visible en Google (basicamente por-
que desde nuestra perspectiva es el buscador mas utilizado).
Para el desarrollo de una buena pagina web no conviene utili-
zar a una sola persona y tampoco es recomendable intentar

ahorrar dinero a toda costa.
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* Existen derechos de autor. Esto significa que no se puede usar
cualquier imagen sin los correspondientes derechos de compra.
Esto es aplicable a todo, pero especialmente a la pagina web. La
funcién de esta pagina es multiple, también informativa. Con-
viene facilitar nimeros de teléfono y direcciones fisicas.

¢ El éxito de una tienda digital reside en una buena planifica-
cion. El disefio tiene que ser facil de usar, el sistema de entrega
y devolucion (si es necesario) debe ser eficaz. Conviene hacer
seguimientos y observar la relacién entre visitas y ventas. Es
necesario que los productos se ajusten a las expectativas y evi-
tar, si es posible, cobrar los gastos de envio aparte. Por supues-
to, la atencion al cliente tiene que ser personalizada, inmediata
y eficaz. Cabe sefialar que no podemos caer en problemas téc-
nicos que generen, por ejemplo, lentitud de la pagina (uno de
las principales causas de abandono).

* Hay que intentar escalar posiciones en los buscadores. Para
ello es fundamental escoger las palabras y frases clave. Debe-
mos recordar que Google valora la calidad de la informacion y
su viralidad, asi como los temas de actualidad. Si la pagina web
se encuentra bien conectada (con enlaces) a otras informacio-
nes o soportes de redes sociales, entonces los buscadores pre-
mian esta situacion.

* No se debe olvidar nunca que nos dirigimos a personas. Debe-
mos conocer y trabajar en el conocimiento de los clientes, sus
intereses y perfiles. Para captar nuevos clientes en las redes
conviene anunciarse en ellas. Las técnicas de redaccion y trata-
miento de la informacion siguen siendo las recomendadas du-
rante los ultimos cien anos (lenguaje directo, cercano, amable,
etc., tal como se harfa con un amigo).

* En lo que se refiere a marketing de contenidos, no se debe
cometer el error de hablar de la propia empresa. Al receptor
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solo le interesan los beneficios que puede obtener, que muchas
veces pueden expresarse a través de lo logrado por terceros.

Enlo que se refiere a dispositivos méviles, cabe destacar toda
la galaxia de las apps. La expresion app responde a la palabra
inglesa application. Dicho de otra forma, una app es un programa
destinado especialmente a teléfonos inteligentes (szartphones) y
tabletas. Por lo tanto, se trata de un programa que se instala para
ayudar al usuario a desarrollar tareas concretas de informacion
(a nivel particular, profesional, de entretenimiento, etc.). Desde
la perspectiva de las ventas (y también las relaciones publicas) y
el CRM se encuentran numerosos sistemas de aplicaciones para
relacionarse mejor con los publicos objetivo y controlar adecua-
damente los datos que generan. Algunos ejemplos de este tipo
de programas serfan: Zoho CRM, Prezly, amoCRM, Freshsales
CRM y Accelo Sales.

Crear una aplicacion no deja de tener un halo de empresa
innovadora. La tendencia global es la de superar los cien millones
de descargas de aplicaciones moéviles anuales. Sea cual sea la app
a disefar, es conveniente iniciarla con acciones de promocion de
ventas (para primar su descarga), ofrecerla gratis, darla a conocer
por redes sociales digitales (y, si el presupuesto lo permite, utili-
zando otros medios), haciendo uso de coédigos QR para acceder
al enlace de descarga. Finalmente, conviene recordar que es
mejor elegir sistemas operativos comunes (tipo los dispositivos
de iPhone y Android). En cualquier caso, también conviene ayu-
darse de un equipo de desarrollo tecnologico con experiencia en
el desarrollo de aplicaciones moviles.

Todas las funciones expuestas deben entenderse como queha-
ceres de profesionales que pueden formar parte de la organiza-
cién o bien ser externos contratados por esta. Llegados a este
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punto, se debe hacer un repaso de las figuras profesionales mas
significativas en el ambito del marketing y, especialmente, en el
entorno de las tareas digitales por tratarse de oficios emergidos y
emergentes. De forma breve diremos:

* Director de marketing. Es cierto que hay organizaciones que
no tienen director de marketing. Esto no deja de ser un error,
porque quedan desatendidas de forma profesional las funcio-
nes que este realiza y que consisten en investigar y monitorizar
los mercados y todos los determinantes del marketing. Conse-
cuentemente, también debe adaptar la cartera de productos y
servicios a la evolucion de los mercados. De la misma manera,
debera gestionar toda la imagen de la compania y de las marcas;
obviamente también a través de la gestion de la identidad cor-
porativa. En todos sus quehaceres buscara la coordinacion
constante entre todos los departamentos de la empresa. Por
supuesto, debe informar a la direccién general de todas sus ac-
tividades.

¢ Director comercial. El director comercial acostumbra a ser
una figura consolidada en cualquier empresa. Bajo la supervi-
sion de la direccion general y la direccion de marketing, este
proporciona constantemente informacion sobre el mercado,
participa en la elaboracion del plan de marketing y elabora el
correspondiente plan de ventas. Analiza las ventas y se respon-
sabiliza de los objetivos comerciales. Obviamente, lidera las ac-
ciones comerciales y organiza todo el departamento comercial.

* Jefe de ventas. Se encuentra bajo la supervision de la direc-
cién comercial. Acostumbra a tener una zona asignada de la
cual elabora, presenta para la aprobacion y ejecuta un plan de
ventas. En consecuencia, este profesional se dedica a examinar

su zona respecto a todos los aspectos que pueden influir en las
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ventas y también en el plan de marketing. Por ello, informa
peribdicamente sobre los mercados en los que desarrolla sus
funciones, para lo cual siempre ejercita un seguimiento y con-
trol sobre los mismos.

* Product Manager. También conocido como ‘director de pro-
ducto’, es una figura encargada de desarrollar, dirigir y contro-
lar un producto, servicio o linea de productos a lo largo de su
ciclo de vida. También puede tratarse de un responsable de
producto por zona geografica. Obviamente, debe tratarse
de alguien muy informado sobre los productos que lleva y su
distribucion. Igualmente, realiza un seguimiento detallado de
la comunicacién comercial y de la gestion de los precios. Tam-
bién elabora el plan de marketing de su linea de productos.
Acostumbra a responder ante la direccién de marketing (todo
depende de la estructura de organigrama que cada empresa
haya desarrollado).

* Trade Marketing Manager. Conocido con las siglas TMM, se
trata de un profesional que busca coordinar los intereses de la
empresa con los de los distribuidores para responder mejor a
sus necesidades, expectativas y problemas para mejorar el ne-
gocio y el beneficio para ambas partes. Mantiene informada a
la direcciéon de marketing y a la direcciéon comercial. En oca-
siones, estas funciones también son ejercidas por el product ma-
nager. En otras ocasiones, las funciones del #rade marketing
managerlas ejerce el key acconnt manager IKAM), el cual se dedica
a ejercitarse como la voz del cliente ante la empresa y ser tam-
bién la voz de esta ante los clientes. Normalmente sus funcio-
nes se desarrollan con grandes clientes. Se preocupan por
cOmo estos se organizan, presentan a su propia empresa, Coot-
dinan los pedidos, negocian las dinamicas con estos grandes

clientes, informan a la direcciéon comercial, gestionan cobros y,
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en general, buscan que las relaciones sean lo mas adecuadas y

eficaces posibles.

El panorama general de desarrollo del mundo digital ha traido
consigo la aparicién de numerosos oficios relacionados con el
marketing digital. Sucintamente se puede sefalar algunos de los

mismos:

o Affiliate marketing. Se tratarfa del responsable que gestiona
las relaciones entre la empresa y todos los participantes en las
redes de afiliacion.

* Analista digital. Su tarea consiste en recopilar datos que sean
de utilidad para el analisis y lograr alcanzar conclusiones de todo
tipo. La proveniencia de los datos serfa algo ambiguo dada su
enorme diversidad. Evidentemente, trabaja a fondo con los da-
tos secundarios internos generados por la propia empresa.

* Disefiador de apps. Profesional especializado en disenar, se-
gun los criterios de la empresa, todo tipo de aplicaciones para
moéviles, coordinado con otros profesionales para poder po-
pularizarlos (normalmente a través de redes sociales).

*  Community manager. Figura ya comentada, dedicada a gene-
rar opiniones favorables en el contexto de las redes sociales.

* Content manager. Profesional muy integrado en la empresa,
ya que es el responsable de los contenidos de la pagina web, asi
como de otros soportes como pueden ser blogs y mensajes en
las redes sociales. Se encuentra bajo la direccion del dircom
(director de comunicacién). Se trata de un puesto sensible
dado que los contenidos son la esencia de la estrategia.

* Digital communication RP. Se trata del comunicador activo
hacia publicos internos y externos pero a través de medios
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digitales. Viene a ser el ejecutor de las relaciones publicas digi-
tales a nivel de flujos de comunicacién.

* Digital manager. Profesional que revisa toda la estrategia di-
gital de la empresa y, consecuentemente, la de marketing, con
una visiéon de conjunto sobre las actuaciones de la propia em-
presa en este entorno.

* Digital sales. Se trata del responsable de las ventas en la red
independientemente de los soportes técnicos que se utilicen.
Podria recibir también el nombre de e-commerce manager, 1o cual
identifica al profesional en la linea de la gestion de las ventas
en las tiendas on/ine.

* Lead specialist. Profesional especializado en captar y rentabi-
lizar /eads, es decir, lograr que usuarios que nos visitan en espa-
cios digitales rellenen solicitudes de informacion, de contactos
0, incluso, de peticién de producto y/o setrvicio.

* Mobile marketing specialist. Es una especializacion o deriva-
cién del caso anterior. Se puede entender como el especialista
para crear campafias de marketing para fablets y smarphones.

* Social media manager. Se trata del responsable de las redes
sociales. A diferencia del community manager, mira de gestionar
el prestigio de la marca en las redes sociales, aunque se trata de
dos oficios perfectamente equiparables.

e SEO manager. Es el responsable de optimizar la posicion de
la empresa (institucion, organizacion, etc.) en los buscadores,
desarrollando las funciones propias del search engine optimization
(SEO) ya descritas anteriormente.

* SEM manager. Se distingue por ser el profesional que desa-
rrolla el marketing de buscadores. El objetivo es aumentar la
visibilidad de las paginas web. Realmente sus funciones tam-

bién acostumbran a desarrollarlas otros profesionales.
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* Videogames specialist. Profesional que trabaja con la ubica-
cion de espacios publicitarios en los juegos (actualmente son
mayoritariamente electrénicos). Puede gestionar juegos pro-
pios o ajenos. En definitiva, se responsabiliza de todas las ope-
raciones de adpergame descritas con anterioridad.

*  Web conversion manager. Se trataria de un profesional dedica-
do a intentar aumentar las tasas de conversion para mejorar la
rentabilidad del negocio. Viene a ser un analista que busca so-
luciones para mejorar el negocio online.

* Web manager. O también, web master. Es el encargado de di-
seflar y programar el espacio de la pagina web. En realidad
deberfa ser principalmente un buen disefador grafico y luego
conocer los sistemas de programacion para el disefio web. En
ocasiones trabaja con un responsable técnico del sitio web, el
cual también puede tener un perfil profesional propio.

De todas las profesiones que ha generado el mundo de inter-
net, en relacién al marketing se puede decir que existe una gran
hibridacién. Esto es, puede que hayamos realizado una division
de oficios, pero la realidad tiende a unificarlos en pocos profesio-
nales, significando cierta falta de especializaciéon que deteriora los
resultados finales a favor de un ahorro de costes para las

organizaciones.
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Capitulo VI
La investigacion como camino en la toma
de decisiones y la cuestién corporativa

1. La descripcion de los escenarios:
la investigacion

El punto de partida de las decisiones en el marketing solo
puede ser el de la investigacién de mercados (otros hablan de
investigacion comercial, motivacional, estratégica, etc.). En
cualquier caso, no se puede tomar ninguna decisién sin infor-
macion previa y permanente. Cuando esta se recoge de manera
sistematica, entonces hablamos de establecer un SIM (sistema
de investigacion de mercados). Esto puede sonar a empresa
muy organizada y/o de gran tamafio. Sin embargo, cualquiera
puede montar un sistema de investigaciéon con medios muy
modestos. Asi, por ejemplo, un vendedor de mercadillo local,
semanal, puede hacer uso de una libreta para apuntar todo lo
que vende. De esta forma podra comprar a sus proveedores
aquello que realmente necesita y organizar sus ofertas segun sea
la poblaciéon a la que vaya a vender. En ese momento habra
establecido un SIM que le ayudara a optimizar sus ventas y pre-
verlas con el objetivo de no dejar de vender aquello que es mas
demandado segin cada poblacién. Es evidente que una media-
na o gran empresa podra optar a sistemas electrénicos que
afectaran a una logistica mucho mas compleja. De tal suerte,
algunos supermercados, a medida que venden sus productos,

desarrollan automaticamente informacion para realizar nuevos
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pedidos y sopesar cudles, y cuando, son los mas atractivos en la
venta, por ejemplo.

En lineas generales, cualquier investigacion que hagamos sera
mas eficaz cuanto mayor sea nuestra capacidad para «aislar la
variable». Esto es, se debe investigar intentando observar solo un
detalle de cambio o modificacién. Por ejemplo, a la hora de
modificar un anuncio (pagina web, de revista, etc.) conviene
hacerlo solo con algin detalle (el texto, la ilustracion, el titular,
etc.). De esta forma se puede valorar la eficacia de la modifica-
cion y controlar el ROI (return on investment), que es el retorno de
la inversion. Este retorno no tiene que ser siempre economico,
pues los objetivos de comunicacién pueden ser muy variados
(como por ejemplo lograr cierto grado de notoriedad). En mar-
keting es fundamental medir los resultados de nuestras acciones.
Eso no deja de ser el ROL

En definitiva, cualquier aspecto del marketing es investigable
y deberia ser investigado. La investigacion es intrinseca al marke-
ting. No se pueden tomar decisiones sin informacion, y ello viene
a través de la investigaciéon que debera ser constante (SIM). Solo
asi se puede ser consciente de los problemas y las oportunidades
y de su evolucién. Ello nos conducirfa a hacer el analisis DAFO,
(también conocido como FODA). Es decir, contemplar nuestras
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (DAFO). Este
analisis sirve tanto para ejercitarse en una vision estratégica como
tactica. Entendemos por estrategia el sentido de la actuacion
general de una organizaciéon y por tactica todo el conjunto de
acciones que se llevan a cabo para ejecutar la estrategia.

En cualquier caso, la investigacion, siendo una herramienta
vital del marketing, debe ser rentable. Esto significa cumplir con
el «principio de utilidad de recursos». Es decir, aquellos esfuerzos

que empleamos para averiguar cualquier cuestiéon deben costar
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menos que el beneficio que obtenemos. Ello es aplicable a cual-
quier cuestion del marketing. Sin embargo, hay que ser conscien-
tes de que perder dinero con un negocio o con un producto
puede ser una opcion tactica para cumplir con una estrategia. De
tal suerte, es posible que un supermercado obtenga pérdidas con
una seccion de pescaderia, pero tal seccién puede ser vital para
que un 20% de los clientes se acerquen a comprar algo de alli y,
consecuentemente, por costo de oportunidad, aprovechen para
llenar todo el carro y hacer la compra semanal. Otro caso seria el
de una conocida editorial espafiola, cuyo numero de libros edita-
dos no puede ser colocado en los puntos de venta por exceso de
titulos. La solucién tuvo que orientarse a controlar parte de los
puntos de venta; esto es, montar librerfas para dar paso a las edi-
ciones. Se puede decir que el sector del libro esta en una especie
de crisis permanente y que por ello, entre otras cosas, cada afio
se cierran decenas de librerfas que no han sido capaces de rein-
ventarse. La editorial en cuestion, ademas de colocar sus libros a
través de su distribuidora (para no dar el negocio de la distribu-
cién a otros), hace afios que posee numerosas librerfas que son
deficitarias, pero eso ha facilitado que sus libros se encuentren en
una situacion Optima para la venta, apartando a muchos compe-
tidores. Es cierto que el grupo editorial pierde dinero con sus
librerfas, pero lo gana con la distribucion y edicion de libros que
se venden porque llegan con facilidad al comprador, a través de
librerfas deficitarias.

En el caso de la editorial mencionada hablamos de una expan-
sion vertical. En el caso de que las librerfas aumentaran el nume-
ro de productos en oferta (por ejemplo, lamparitas para lectura,
libros digitales, cuadernos, agendas, etc.), al igual que lo harfa
el supermercado que introduzca una seccién nueva, entonces

hablarfamos de una expansion horizontal. Evidentemente, desde
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una perspectiva de marketing, cualquier accion de expansion ver-
tical u horizontal debera ser evaluada segun sus efectos; es decir,
segun el ROL

Sea cual sea la situacion, la oferta y la demanda dependen de
ubicarse en las necesidades del publico objetivo. De hecho, el
mejor producto se encuentra en la mente del consumidor. Pero
el cerebro del consumidor requiere una atencién especial, pues
sus reacciones no son del todo previsibles. Sin embargo, esto no
significa que no se puedan investigar. Ello es la esencia del neu-
romarketing, que trata de explicar cuestiones relacionadas con
emociones, capacidad de atencién y memoria.

La cuestion para el marketing es alejarse, positivamente, del
punto de equilibrio de cualquier negocio, lo cual implica entrar
en beneficios. Entendemos por punto de equilibrio aquel nivel de
ventas que nos hace ser rentables, después de cubrir los gastos
fijos y los gastos variables. Esto es, entendemos por gastos fijos
aquellos que se producen estemos activos o no (alquiler del local,
impuestos de actividad, cuota de amortizacion de la inversion,
sueldos, etc.). Por su parte, los gastos variables son aquellos que
dependen de la propia actividad (dietas para los vendedores, gas-
tos producidos en la venta, en la logistica, etc.), es decir, depen-
den de que estemos activos en el negocio. De tal suerte que habra
un momento en el que los gastos fijos mas los gastos variables
tendran que ser superados por los beneficios que produce el
conjunto de nuestras ventas. Sera entonces cuando iniciemos
nuestros beneficios. Todo ello debe ser investigado de forma
permanente.

En cualquier negocio es necesario conocer cual es su punto de
equilibrio (aquel en el que ya cubrimos todos los gastos aunque
no obtengamos beneficios). Asi, habrd que saber cuantos pares
de zapatos debemos vender (en términos medios, segun los
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modelos) en nuestra zapaterfa, cuantos contenedores debemos
exportar de nuestros productos, etc. Y ello, que normalmente se
hace de manera mensual o trimestral (si atendemos a la liquida-
cion trimestral de los impuestos del valor anadido, IVA), también
lo podemos dividir por semanas, dias e, incluso, horas. De esta
manera descubriremos, por ejemplo, cuantos libros debemos
vender al dfa en nuestra librerfa para alcanzar el punto de equili-
brio (o cuanto debemos facturar). Todo negocio debe tener claro
este aspecto, dado que ello serd fundamental para poder tomar
determinaciones e, incluso, decidir si conviene abortar a tiempo
la aventura empresarial del momento.

Como consecuencia de todo lo dicho, cualquier planteamien-
to de marketing implica tomar decisiones, lo cual significa
siempre analizar la situacion. Ello solo se puede realizar sin un
proceso de investigacion que puede ser sistematico, establecién-
dose un SIM (sistema de investigacion de mercados, ya comentado
anteriormente). El hecho de recoger los datos que genera la
organizacion y analizarlos ya implica un sistema de investigacion.
Asi, toda empresa genera o ha generado datos, informacion. Este
seria el caso, por ejemplo, de un albaran de entrega y una factura.
Ambos documentos se relacionan entre si y ofrecen informacion
sobre el cliente, sus gustos, sus habitos, etc. Consecuentemente,
podemos decir que encontramos dos tipos de datos: aquellos que
se generan con la propia dinamica de la organizacién o que se
han generado en el pasado y que no es preciso generar, a los
cuales les damos el nombre de datos secundarios. Pero precisamente
porque ya existen puede que provengan del exterior de la organi-
zacion (Camara de Comercio, datos de bancos, ayuntamientos,
INI, etc.) y que se encuentren a disposicion publica. Esto signifi-
ca que los datos pueden ser 7nfernos y externos, ademds de secun-

darios, segun su procedencia.
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Igualmente, también podemos encontrar datos internos y
externos que se deben buscar porque no se generan solos o se
tienen almacenados por acciones de busqueda del pasado.
Entonces, si hay que buscar la informacién (investigar), hablamos
de datos primarios. En resumen, los datos pueden ser prima-
rios internos, primarios externos, secundarios internos y secun-
darios externos. Todo dependera de su procedencia. Por ejemplo,
una factura nos ofrece datos internos secundarios, mientras que si
queremos conocer las posibilidades de éxito de un nuevo produc-
to que deseemos lanzar al mercado y encargamos una encuesta
masiva, entonces obtendremos datos primarios externos (normal-
mente a través de un instituto de investigacion).

Cualquier organizacion, incluso una pequefia tienda de barrio,
puede establecer un sistema de investigacion de mercado, pero
en cualquier caso se debe intentar aislar la variable (cuestion
importante, ya comentada anteriormente).

Toda investigacion se puede orientar a la bisqueda de datos
cuantitativos, que se pueden expresar de forma precisa logaritmi-
camente, o bien de datos cualitativos, de mayor riqueza por sus
matices, pero mucho mas dificiles de ordenar los resultados
de forma concreta. Por ejemplo, se puede medir bien el nime-
ro de hijos (cuantitativo), pero es complicado valorar la intensi-
dad de un gusto (cualitativo).

Aunque una investigaciéon se puede realizar con la simple
observacion para la recopilacion de datos, se acostumbra a pen-
sar en cuestionarios a la hora de sistematizarla. Antes de realizar
un cuestionario debemos realizar un listado de todo aquello que
deseamos investigar y averiguar. Es entonces cuando se puede
iniciar la creacion y estructuracion de este. Sera interesante esta-
blecer una pregunta fi/fro. La pregunta filtro sirve para seleccionar

la muestra (una parte de los sujetos que componen el universo que
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deseamos investigar). Con ella se selecciona quién puede o no
formar parte de la investigacion en funcion de sus caracteristicas.
Otra pregunta significativa es la conocida como control. Una pre-
gunta control sirve para verificar otra pregunta, normalmente
esencial para la investigacion, y comprobar la coherencia de la
respuesta de la pregunta principal. Asi, por ejemplo, si alguien
manifiesta no estar casado (y ello es esencial para la investiga-
ci6on) una pregunta control posterior podria ser: ges usted
soltero/a? Consecuentemente, la respuesta deberd ser afirmativa.
Las preguntas control sirven para validar nuestras encuestas.

Evidentemente, existen muchos tipos de preguntas segin sus
objetivos pero esencialmente se pueden agrupar en abiertas y
cerradas. Las preguntas abiertas son aquellas en las que no cono-
cemos las respuestas. El entrevistado contesta sin cortapisas, no
se le pide una respuesta concreta. Una pregunta abierta por exce-
lencia serfa «por qué?». Por otro lado, las preguntas cerradas
implican una opcién concreta. Decir «si» o «no» es una modali-
dad de pregunta cerrada (si son dos opciones se denominan
dicotémicas). Una pregunta cerrada puede ser de respuesta mul-
tiple como en el caso de las escalas (por ejemplo, valorar de 0 a 10
la satisfaccion otorgada por un servicio). En una pregunta cerra-
da conocemos cual puede ser la respuesta, a diferencia de una
pregunta abierta. Las preguntas cerradas son mas faciles de orde-
nar y tabular que las abiertas, las cuales pueden ser muy dificiles
de agrupar segun las respuestas. Lo normal, en un cuestionario,
es que se encuentren mezcladas. Las cerradas concretan y las
abiertas explican y son enriquecedoras.

Por lo general, una entrevista puede ser estructurada o no estruc-
turada. En el primer caso se siguen unas pautas rigidas, donde no
se varfa ningun tipo de preguntas, persiguiéndose una uniformi-
dad entre todos los miembros de la muestra. Por el contrario, la
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entrevista no estructurada se acomoda a las pautas que marca
el entrevistado, reaccionandose en consonancia a sus respuestas.
De esta forma, es el entrevistado quien marca las pautas y, en
cierto modo, la direccién que toma el conjunto de preguntas,
pues estas se suceden en funcién de las respuestas. Un tercer tipo
de entrevista serfa el que usa un planteamiento sewziestructuado. Se
trata de estudios en los que se combinan aspectos de entrevistas
estructuradas y no estructuradas (aunque ello también puede ser
aplicado a dinamicas de grupo). Evidentemente, las herramientas
de conocimiento de opiniones y sensaciones no estructuradas
ofrecen una profundidad mayor a la hora de averiguar informa-
cioén de interés, aunque ello implica una dedicaciéon mayor en el
analisis y la tabulacion de los resultados.

Con independencia de la técnica de estudio de campo que se
quiera usar, lo principal, por ejemplo, antes de redactar un cues-
tionario, es realizar un listado, jerarquicamente organizado, de
todo aquello que deseamos investigar. Una vez realizado el cues-
tionario, sera de gran interés obtener una critica constructiva de
un especialista que no haya estado involucrado en el disefio
de este. El abanico de posibilidades de investigaciéon es muy
amplio y, por supuesto, la observacién forma parte de él. En este
sentido, destacan los paneles de consumidores (grupo numeroso de
personas que informan sobre cémo consumen, cuanto, qué y
cuando) son una opcién interesante no solo ofreciendo datos
objetivos y cuantitativos, sino también ofreciendo opiniones de
naturaleza cualitativa. L.os paneles acostumbran a organizarlos
empresas especializadas, ofreciendo datos externos primarios.
Sin embargo, este tipo de investigacion, asi como otras, tiene un
coste muy elevado. Por ello, muchos institutos de investigacion
unen esfuerzos de sus clientes, organizando émnibus para hacer

accesibles loables pretensiones investigadoras. Esto es, un 6mni-
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bus es una investigacion donde varias empresas comparten los
gastos de inversion en la investigacion. Cada una de ellas, segun
su aportacion, recibe la parte de informacion que se ha recopila-
do. La caracteristica principal de un émnibus es que aborda dife-
rentes temas para diferentes companias. Esta clase de estudio
también acostumbra a organizarlo un instituto de investigacion
que auna los esfuerzos de diferentes clientes.

Si bien la verificacion es uno de los puntos cardinales de todo
estudio de mercado, conviene sefialar que muchas veces es de
utilidad comprobar la eficacia de una aplicacién concreta sobre el
publico objetivo. Asi, para saber si un anuncio es eficaz, interesa
comprobarlo comparando grupos de personas del pablico obje-
tivo que han sido expuestos a este con otros que no han quedado
expuestos. Por ello, es habitual que en la investigacién se distin-
gan dos grupos: el grupo experimental y el grupo de control. Sometidos
ambos grupos a las mismas circunstancias, en el grupo experi-
mental introducimos la variacion que deseamos comprobar,
mientras que con el grupo de control no realizamos ninguna
variacion. Posteriormente se comprueban los resultados. El
grupo de control nos sirve para comprobar si la variable introdu-
cida en el grupo experimental ha sido eficaz o bien si no ha pro-
ducido algtn efecto.

Pese a todo lo expuesto, cabe la posibilidad de que interese
conocer las causas mas escondidas de las motivaciones de un
individuo. En muchas ocasiones, los sujetos no son capaces de
responder sobre las verdaderas causas de sus opiniones no tanto
por falta de voluntad, sino por falta de una consciencia al respec-
to. Es entonces cuando se precisa poner en marcha la entrevista en
profundidad. Con esta técnica de investigacion cualitativa se guia la
conversacion con el entrevistado, pero es este el que marca las

pautas sobre lo que quiere hablar, reflexionar, conectar en sus
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pensamientos, etc., para poder expresar sin cortapisas sus puntos
de vista. Esta técnica se asemeja a una sesiéon de psicoterapia y
ello no deja de tener sentido si lo que se procura es llegar a las
motivaciones mas profundas de los sujetos.

Las dindmicas de grupo, también conocidas como focus group,
pueden presentar muchas formas segin sus objetivos. En gene-
ral, se trata de una técnica cualitativa para estudiar opiniones y/o
actitudes. Se usa tanto para estudios sociales como comerciales.
En realidad se trata de una entrevista en grupo. No se debe con-
fundir con el grupo de discusion, el cual se plantea como una con-
versacion para lograr alcanzar un discurso colectivo.
Fundamentalmente, estas diferencias se centran en el modo de
moderar la dinamica, proporcionando en mayor o menor medida
la interaccion entre los sujetos que forman la reunién. Por lo
general, un grupo formado por individuos poco parecidos, hete-
rogéneos, hace del mismo un grupo mas fructifero; aunque los
grupos homogéneos acostumbran a ser mas ordenados.

En cualquier investigacion siempre se plantea cual es el tama-
no ideal de la muestra, que es es una parte pequefia de la pobla-
cion que deseamos estudiar. El #uestreo es el sistema que se usa
para recolectar la muestra indicada. Existen muchos tipos de
muestreo divididos en dos grandes grupos: el muestreo aleato-
rio, donde todos los sujetos del universo tienen posibilidades de
poder formar parte de la muestra, y el no aleatorio, en el que
debido a su naturaleza no todos los individuos tienen las mismas
posibilidades de aparecer o, simplemente, una parte del universo
a estudiar queda sin posibilidad alguna. El sistema de muestreo
puede ser mas o menos util y adecuado segun sea la investiga-
cion. En cualquier caso, el tamano de la muestra condicionara
los resultados. A mayor numero de individuos que forman la
muestra, mayor fiabilidad. Existen férmulas para establecer el
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tamafio de una muestra, segun sea el universo finito o infinito
(de menos o mas de 100.000 sujetos). No obstante, la realidad
de prestigiosos institutos de investigacioén (cuyo prestigio se sus-
tenta en el acierto de sus resultados) es la de usar tablas propias
para el tamafo de la muestra, donde se puede observar que un
centenar y medio de sujetos empieza a ser una muestra muy
adecuada. Probablemente, la uniformidad del ser humano
actual, tecnolégico y globalizado, hace mas idéneos tamanos de
muestras que no se admitirfan en otros tiempos. Igualmente, el
tamafio de la muestra también dependera del tipo de investiga-
cion. Asi, en lo que se refiere a entrevistas en profundidad, el
numero de sujetos que ofrece cierta fiabilidad no dista demasia-
do de unos treinta. En el caso de ser una muestra insuficiente,
se tiende a hablar de una investigacioén exploratoria, orientadora
sobre lo que se investigaria en una opcién mas definitiva, con

una muestra mayor.

2. Decisiones estratégicas en funcion
de los objetivos

Las decisiones estratégicas se relacionan con los objetivos. En
ocasiones pueden llegar a identificarse unas con otros. La estra-
tegia sirve para colocarse en todas las acciones hacia un fin deter-
minado, pero sin que cada una de esas acciones forzosamente
nos lleve al objetivo final.

Las decisiones estratégicas pueden ser muy directas. Por ejem-
plo, tratar de aumentar el nimero de clientes para lograr mayor
facturacion. O bien indirectas; asf, puede ser interesante aumen-

tar el numero de clientes, pese a que no compense el esfuerzo,
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para lograr mejores condiciones con los proveedores por una
cuestion de volumen de negocio.

Por lo general, fidelizar clientes para hacer mas solido el
fondo de comercio, recuperar clientes del pasado, los cuales,
mayoritariamente, se marcharon por falta de atencién, pero que
a pesar de todo nos conocen y podrian volver a confiar en noso-
tros; o bien lograr aumentar nuestra notoriedad porque sabemos
que ello es el primer paso para posteriormente conseguir que
nos prueben, serfan decisiones estratégicas para mejorar un
negocio.

Ademas de lo apuntado, las decisiones estratégicas pueden ser
tantas como nuestra imaginacion pueda llegar a concebir. Mejorar
la satisfaccion de nuestros clientes en conjunto, orientarnos mas
al mercado, mejorar la politica de precios, la de distribucion o
reposicionar nuestro producto, marca o negocio, serfan los casos
habituales relacionados con las decisiones estratégicas.

A la hora de contemplar los objetivos, cuestion previa a las
decisiones estratégicas, es muy recomendable tratar de ponerlos
por escrito. Para tal tarea es preciso usar verbos contundentes,
claros y precisos (aumentar, alcanzar, penetrar, etc.), dejan-
do claro que debe haber coherencia derivada de un analisis pre-
vio de la situacién, estableciendo un «quéy», un «cuando» y un
«dondey, lo que implica observar un calendario. Y, por supuesto,
todo objetivo debe ser razonable; es decir, realista.

Sin que dejen de ser objetivos importantes, aquellos que se
relacionan con las politicas de producto (concepcion y disefo,
principalmente), de precios y de distribucion, se debe sefialar que
el peso de los objetivos de marketing acostumbra a recaer en
cuestiones persuasivas y, por lo tanto, de la comunicaciéon comer-
cial (publicidad, merchandising, relaciones publicas, promocion y

fuerza de ventas, esencialmente).
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Como consecuencia de lo comentado, los principales objeti-
vos o, por lo menos, los mas habituales, especialmente en la

comunicacién comercial, podrian ser:

* Tratar de modificar el comportamiento del consumidor/com-
prador.

* Educar sobre usos y habitos.

* Informar sobre aspectos concretos.

* Aumentar la notoriedad.

* Predisponer a probar un producto o servicio.

e Construir una imagen de marca o de empresa determinada.
También modificarla.

 Eliminar frenos para decidir la compra.

* Lograr consolidar la fidelidad a nuestro producto y/o marca.

* Informar sobre una promocién concreta.

¢ Generar motivos para la compra.

¢ Generar preguntas concretas que lleven a plantearse la idonei-
dad de nuestros productos/servicios.

* Incitar a los puablicos a plantearse preguntas que la fuerza de
ventas podria responder; esto es, preparar el terreno para los
vendedores.

e Transmitir una campana de relaciones publicas para generar

corrientes de simpatfa.

Posiblemente, se podria especificar una lista mas larga. No
obstante, se puede afirmar que la inmensa mayoria de objetivos
de la comunicaciéon comercial se encuadran en la enumeracién
expuesta. Independientemente de la naturaleza de los objetivos,
cabe decir que el establecimiento de estos condicionara los pre-
supuestos y el propio plan de marketing.
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Tradicionalmente, los presupuestos de la comunicacioén
comercial tienden a permanecer divorciados, en su creacion, de
los objetivos establecidos. Los modelos de establecimiento
de este tipo de presupuestos acostumbran a realizarse «a ojo,
por intuicién, y sin un criterio claro y cientifico. También desta-
can aquellos que referencian al afio anterior, normalmente
aumentando segun sea el IPC (indice de precios de consumo).
Otros los establecen segtin actie la competencia. Igualmente, la
previsién de ventas futuras es otra técnica de establecimiento de
presupuestos. También se hace lo propio segun ventas pasadas,
al asignar una cantidad por cada unidad vendida. En cualquier
caso, condicionarse a un pasado, adivinar el futuro, aumentar el
presupuesto segun el aumento de vida (aumento del precio de las
patatas o la gasolina, por ejemplo) o establecer un presupuesto
segln inspiraciones proximas a lo «divinoy, no parece ser algo
sensato aunque sea comun. Dicho de otra forma, todo presu-
puesto debe responder a unos objetivos. Alcanzar metas implica
una inversion. Por lo tanto, son los objetivos los que deben deter-
minar el presupuesto y no a la inversa. Obviamente, en el caso de
no disponer de suficientes recursos financieros se terciara rebajar

los objetivos a alcanzar.

3. El concepto estratégico de la identidad
corporativa

Un apartado que mereceria capitulo propio es el de la identi-
dad corporativa. Realmente, toda persona fisica o juridica, de la
misma forma que cualquier marca, es el conjunto de aspectos

que configuran su identidad, no solo a nivel visual sino también
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en lo que respecta a la identidad cultural, las formas de hacer o,
también, aspectos técnicos, aparentemente no subjetivos. Esto
significa que la investigacién comercial no solo se cifie al pablico
objetivo, sino que también debe mirar a la propia organizacion.
Por lo tanto, una forma de investigar es autoinvestigarse, esto es,
saber como somos realmente (imagen objetiva) y alejarnos de lo
que creemos que somos (imagen subjetiva). A partir de ahi,
podemos desarrollar el concepto estratégico del disefio e imple-
mentacion de la identidad corporativa.

Lo que se comunica no depende solo de la accién comunica-
tiva comercial sino varias emisiones que en su conjunto forman
un cuerpo unico, un resultado final. A esto podemos darle el
nombre de comunicacion corporativa y su resultado es la identi-
dad corporativa. El problema radica en estructurar este cuadro
de comunicaciones. Costa (1992), procuré ordenar el disenio de
la identidad corporativa y propuso, junto a sus colaboradores,
una gufa de trabajo donde se divide la estructura de la identidad
corporativa en: el nombre, el logotipo, la simbologia grafica, la
identidad cromatica, la identidad cultural, los escenarios de
la identidad y los indicadores objetivos de identidad.

Se trata de los soportes permanentes de la identidad corpora-
tiva, tanto materiales como inmateriales. Y todos ellos deben
disenarse a partir de una investigacién permanente sobre los
mismos.

La identidad empieza con el propio nombre. La creacion de un
nombre no es baladi. El nombre es lo que constituye el verdade-
ro universo sonoro de la persona que se desarrollara junto al
universo visual. La capacidad del publico para recordar marcas es
limitada ante unos mercados completamente saturados. Ser
alguien, para empezar, implica tener un nombre adecuado, foné-

ticamente y como herramienta para transmitir un espiritu en el
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universo cognitivo de nuestros publicos objetivo y también de
publicos potenciales.

Con el /logotipo el nombre pasa del universo sonoro al universo
visual. Se hace visible. Mediante el logotipo nos incorporamos
a la memoria visual que resulta ser mas poderosa y carismatica
que la memoria verbal. El logotipo es exactamente una palabra
disenada. Tal como afirma Costa, etimologicamente, /ggos, o dis-
curso de base, y #upos, el punzon tipografico, ligado a zuptein, que
en gtriego significa ‘acto de marcar y/o acufiat’, constituyen el
sentido original del término logotipo.

Los simbolos iconicos de una marca son otra clase de signos de
identidad. A veces, se asocian al logotipo formando un todo
(véase la banda de Coca-Cola como un buen ejemplo). En oca-
siones, el mismo logotipo incorpora signos icoénicos y opera con
una funcién lingtistica, simbolica y estética. Los simbolos de
Movistar, Renault, Mercedes Benz, La Caixa y otros se conviet-
ten en emblemas internacionales con identidad propia en el
mundo comercial. Poseen capacidad de evocacion positiva y de
asociarse a una determinada actividad. El simbolo es capaz
de realizar una asociacion carismatica instantanea.

El simbolo posee una capacidad de impacto muy superior a la
de un logotipo porque las imagenes son mas fuertes que las pala-
bras. Con un minimo estimulo, logra una sensacion visual con-
centrada que se asocia directamente a la empresa. El simbolo se
ve, ya no se lee. Muchos logotipos adquieren la funcién de sim-
bolos. Tampoco se leen sino que se ven.

La percepcion del colot, la identidad cromdtica, es todavia mas
instantanea que la percepcion de un simbolo. En principio, la
percepcion del color funciona como una sefial y no tanto como
una informacién. El color corporativo es una sefial que transmite

un lenguaje. La Caja Roja de Nestlé, Cruz Verde, el color rojo del

146



© Editorial UOC Capitulo VI. La investigacién como camino. ..

Banco de Santander o el amarillo de Kodak, son ejemplos de
c6mo los colores identifican a las marcas.

La forma de usar los colores corporativos ofrece variantes
muy significativas. De tal suerte que un mismo color se puede
plasmar de muchas maneras, independientemente de las valora-
ciones que se hagan sobre su uso en diferentes espacios y
superficies.

Con el vector de la identidad cultural que nos indica Costa,
abandonamos los aspectos de Identidad Corporativa en sus
variantes lingtifstica y grafica. La identidad cultural es un conjunto
de signos o elementos significativos de una determinada cultura
empresarial. Asi es como se define el estilo, la forma propia e
inequivoca de un comportamiento global, un modo de ser, hacer
y proceder de una compafifa. Estamos ante una actuacion de
conjunto, estable, una forma de actuar no escrita. Son las formas
de procedimiento del dia a dia de la compafia. Se trata de un
talante. Accién y comunicacion pasan a ser lo mismo.

Tal como afirma Martinez (2003): «El concepto de cultura
de empresa naci6 para denominar a todo aquello que ocurria
enla empresa y que no se podia explicar con otros elementos
formales de la planificacién». Por otra parte, algunos autores
hablan de filosofia de empresa. Ello quedaria incluido en la cul-
tura de empresa y es la parte mas formal de esa identidad cultu-
ral, puesto que cuando hablamos de filosofia de empresa
hablamos de algo que viene por escrito. La fuerza de la identidad
cultural llega a demoler las estructuras creadas a través de la
comunicacién comercial perfectamente planificada. De poco
sirven las campafias publicitarias si tras ellas el hacer cultural no
responde a las expectativas.

Toda accién de la compafifa se produce en algin lugar. Sus

funciones, su desarrollo cultural, su desarrollo comunicacional,
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etc., precisan de un espacio fisico o virtual; es entonces cuando
hablamos de escenarios de identidad. Una oficina, una dependencia,
el interior del almacén, los puntos de venta, los despachos, etc.,
son lugares de interaccién. Algunas compafifas buscan que su
interaccion se produzca en el mundo virtual. En estas circunstan-
cias, la mayor parte de su publico utilizara el espacio virtual como
escenario de identidad. Sin embargo, el espacio fisico seguira
disponiendo de una importancia capital ante determinados publi-
cos especializados (proveedores, clientes especiales, inversores,
etc.). Igualmente, habra escenarios de identidad moviles. Este
serfa el caso de los vehiculos, los aviones, incluso la presencia
fisica de un empleado que visita a domicilio.

Los escenarios de identidad constituyen un marco de interre-
laciones y un envolvente espacial perfectamente definible que
puede disenarse. Son una parte constitutiva de la compafiia y por
tanto esta parte forma su identidad. El disefio de espacios inte-
riores, la arquitectura corporativa y otros elementos de similar
naturaleza, formarfan por excelencia los espacios de identidad.

La informacién objetiva forma parte de la comunicacion cor-
porativa selectiva. Se trata de informacion no discutible, aunque
si interpretable. Los indicadores objetivos de identidad son los datos
declarados en una monografia de presentaciéon de la empresa,
una cuenta de resultados, un inventario, una memoria anual,
un balance, etc. Son informaciones, datos cuantificables y com-
probables. También se trata de contenidos referidos a hechos
constitucionales. Asi, la existencia legal de la empresa, su capital
social, su numero de socios, su identificacion fiscal, su nacionali-
dad, su historia, su ano de fundacién, son datos objetivos de
naturaleza indiscutible.

Y todos estos datos acostumbran a tener interés para determi-

nados segmentos de los publicos objetivos, especialmente en
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momentos concretos. Son elementos de informacion a través de
los cuales algunos sectores de nuestros receptores apreciaran
nuestra identidad, la valoraran y tomaran decisiones al respecto.
Consecuentemente, los indicadores objetivos de identidad son
elementos de informacion estratégica que suelen presentarse de
forma personal o personalizada en espacios muy concretos como
el mercado de capitales, los medios de comunicacion, los lideres
de opinion, las fuentes de financiacion, etc.

En resumen, la identidad corporativa no puede observarse
como una sucesiéon de logotipos, una imagen, un problema de
relaciones publicas o una actividad publicitaria concreta. La iden-
tidad corporativa alcanza todo su potencial mediante el uso y la

coordinacion de técnicas pluridisciplinares.
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Capitulo VII
El plan de marketing. Conceptualizacion

Si bien el plan de marketing se puede definir de tantas formas
como autores existen, lo evidente es que al hablar de «plan» nos
topamos con la idea de cuando y como llevar a cabo acciones en
un determinado periodo de tiempo, que no tiene que estar, por
fuerza, perfectamente delimitado.

En el proceso de conceptualizacion de un plan de marketing
conviene partir de una idea general, especialmente util en el caso
de las grandes organizaciones. Esta concepcion general es lo que
podriamos llamar plan estratégico, a partir del cual podemos
concretar en cuestiones de marketing, tanto a nivel activo (desa-
rrollando las correspondientes politicas) como pasivo (mante-
niendo un estilo y respetandolo).

El plan estratégico se conceptualiza a partir de un analisis
exhaustivo de la situacién, tanto a nivel interno como externo de
nuestra organizacion. Solo asi se puede llegar a un diagnéstico
que lleve a plantearse objetivos estratégicos sobre el porqué de
nuestra empresa (mision y vision), sus valores y, por lo tanto,
establecer estrategias corporativas (sobre coémo crecer y tipo de
negocio a potenciar) y funcionales; es decir, estrategias practicas
para poder desarrollar las tacticas con decisiones concretas sobre
planes de accién y presupuestos previstos.

Llegados a este punto, aparece la necesidad de desarrollar un
plan de marketing. Al tratarse de un plan volvemos a encontrar-
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nos con el concepto de espacio de tiempo. Asi, podemos decir
que un plan de marketing acumula una serie de aspectos clave:

¢ Periodo de tiempo determinado.

* Documento.

¢ Estructura y coordina.

e Proviene de analisis.

* Establece objetivos.

* Detalla los medios para alcanzar los objetivos.
* Establece presupuestos.

De tal suerte, podemos definir el plan de marketing como un
documento escrito donde, de manera sistematica y estructurada,
se indica como coordinar las acciones para desarrollar la estrategia
a seguir y alcanzar objetivos establecidos a lo largo de un periodo
de tiempo determinado, todo ello condicionado por un analisis de
la situaciéon y disponiendo de un presupuesto adecuado.

El plan de marketing, por lo tanto, sirve de guia para todos los
participantes en €l; viene a ser una partitura que invita a participar
de manera coordinada, en especial a los nuevos participantes.
También indica si la ruta que se ha seguido es la adecuada, mos-
trando las diferencias entre lo que ocurre y lo que estaba previsto.
Se trata de un documento que ordena ideas y recursos para la
realizacion del plan; si se domina el proyecto sobre el papel,
entonces ya se tiene la mitad del trabajo realizado. Por su puesto,
su mera elaboracion invita a la reflexién para una mejor utilidad
de recursos, ordenar tareas y definir los plazos a realizarlas. Todo
esto implica efectuar consciente o inconscientemente un analisis
de las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades.

Légicamente, a nivel practico, el tamafio de la empresa condi-
cionara la complejidad del plan de marketing. En el caso de pymes
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es interesante que en la elaboracion de este plan todos los directi-
vos participen. Este se puede abordar desde dos perspectivas prin-
cipalmente. Por un lado hablarfamos del plan de marketing de una
empresa y, por otra parte, del plan de marketing de un producto,
nuevo o establecido, o bien de una linea de productos. Igualmente,
también se puede confeccionar un plan de marketing distinto
segun sea la zona geografica que nos podamos plantear abordar.
En cualquier caso, debe establecerse un periodo de tiempo concre-
to para cada accion y para el propio plan. Normalmente el plan de
marketing se establece para desarrollarse a lo largo de un afio.
Acostumbra a ser asi en funcion del afio fiscal de la empresa, lo
cual implica poder ordenar mejor los presupuestos. El afo fiscal de
la mayoria de empresas finaliza el 31 de diciembre, sin embargo,
hay compafifas que por sus peculiaridades terminan el afio fiscal en
otras fechas; sirva de ejemplo una estacion de esqui, donde el 31
de diciembre serfa encontrarse a mitad de temporada.

En principio, no existe logica alguna que deje sin plan de mar-
keting cualquier producto y empresa (u organizacion en general).
Todo planteamiento de la organizaciéon comercial deberia partir
de un plan estratégico, fruto de un analisis del mercado y de las
propias circunstancias de la organizacion (determinantes y politi-
cas). A partir de ahi, elaboraremos el plan general de marketing, es
decir, un plan general que condicionara a otros planes derivados.
Concretamente, hay que referirse a los planes de marketing por pro-
ductos. A partir de ahi, se desarrollan los planes de ventas y el plan de
communicacion (tanto para la marca como para cada uno de los
productos).

Esquematicamente diremos:

DEL PLAN ESTRATEGICO — VAMOS AL PLAN
GENERAL DE MARKETING
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DEL PLLAN GENERAL DE MARKETING —
VAMOS A LOS PLANES DE MARKETING POR
PRODUCTOS O LINEAS

DE LOS PLANES DE MARKETING POR

PRODUCTOS — VAMOS A LOS PLANES DE VENTAS

Y DE COMUNICACION POR PRODUCTOS Y/O MARCA

En resumen, podemos afirmar que un plan de marketing se

compone de las siguientes partes (que se corresponden, en la

practica, a diferentes fases por orden cronoldgico):

A e

Y e New

Introduccion.

Anilisis de situacion externa e interna.

Diagnéstico de la situacion.

Decisiones sobre el mercado objetivo y establecimiento de los
objetivos.

Establecimiento de estrategias.

Descripcion de las tacticas. Decisiones operativas.

Ejecucion y control.

Resumen.

Apéndices.

En la ntroduccion se explican las caracteristicas del plan de mar-

keting, su razén de ser como consecuencia del plan estratégico y

su alcance, tanto si se trata de un plan de marketing general como

si se centra en un producto/servicio o linea de productos. Se

entiende que tras su lectura debe quedar claro en qué consiste el

desarrollo de la empresa, el producto o servicio y los objetivos

que se pretenden.
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Con el andlisis de la situacion se pasan a revisar todos los deter-
minantes del marketing, lo cual implica cuestiones externas e
internas (el consumidor y sus circunstancias, las posibilidades de
la propia empresa, la competencia, el mercado, el marco legal, la
coyuntura y el marco socioeconémico y cultural). Obviamente,
en este analisis quedan incluidas las condiciones generales (ten-
dencias de demanda), condiciones neutrales (factor financiero de
la empresa y aspectos de la administracién publica, medios
de comunicacién, grupos de interés existentes, etc.).

Llegados a este punto se puede desarrollar un diagndstico de la
Situacion en su conjunto y entender cuales son los aspectos que
colocan al proyecto en una situaciéon de debilidad, cudles son las
amenazas posibles, donde residen nuestros puntos mas fuertes y
solidos para afrontar el proyecto, y cuales son nuestras oportuni-
dades al respecto y/o previsibles. En definitiva, definir nuestros
problemas y oportunidades. Muchos tedricos insisten en realizar
matrices de posicion competitiva. En realidad se trata de intentar visua-
lizar la valoracién del atractivo del mercado en relaciéon a la posi-
ciéon competitiva de nuestra compafifa. El atractivo del mercado
se acostumbra a medir por su tamafio (a no ser que intentemos
desarrollar una estrategia que procure cubrir nichos del merca-
do), su tasa de crecimiento potencial y real, la capacidad de nego-
ciacion de los clientes y proveedores, las dificultades técnicas
para tratar de introducirnos en el mercado y la rentabilidad de
este. Por su parte, la consideracion de nuestra posicion competi-
tiva se centrara en analizar la calidad que somos capaces de ofre-
cer para que se perciba, nuestro atractivo en la politica de precios,
nuestra capacidad de servicio asociado a nuestros productos
y nuestra imagen de marca percibida (que podria actuar como
marca paraguas).
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Con el diagnéstico en la mano se pueden establecer las decisio-
nes sobre el mercado objetivo, las cuales no son otra cosa que las deci-
siones estratégicas. La estrategia a desarrollar dependera de
nuestra ubicacion en el mercado. Con la estrategia se describe lo
que debe hacerse para orientar los objetivos. Establecer una
estrategia implica conocer, en lineas generales donde quere-
mos estar y ello también responde a objetivos finales. Objetivos
y estrategias se condicionan mutuamente. Asi, los objetivos de
marketing quedaran supeditados a las estrategias corporativas. A
fin de cuentas, el plan de marketing se encuentra supeditado al
plan estratégico. A efectos de este, primero estableceremos obje-
tivos de marketing para, consecuentemente, establecer estrategias
para alcanzarlos.

Los objetivos también pueden ser defensivos o neutros. Es
decir, tratar de mantener la posicion en el mercado ante una
situacion adversa, o bien realizar acciones de mantenimiento
cuya finalidad es continuar manteniendo la situacién presente.
En realidad, los objetivos son el aspecto fundamental de la razén
de ser de un plan de marketing, pues sera con él como lograre-
mos alcanzarlos. Los objetivos deben establecerse con precision.
No es suficiente con decir que se pretende vender mas, sino que
hay que establecer metas (descripciones mas precisas de los obje-
tivos), como, por ejemplo, aumentar un 3 % nuestra participa-
ciéon en un mercado concreto. La esencia de todo objetivo es
solucionar un problema de la empresa y por ello debe concretar-
se. En la medida de lo posible, los objetivos deben ser cuantifi-
cables. Conviene observar la necesidad de coherencia entre
objetivos y metas. Asi, dificilmente seran compatibles objetivos
de expansion de mercado que comporten un descenso de pre-
cios con lograr mejorar la rentabilidad por unidad. .o mismo
ocurre a la hora de destinar recursos. Un objetivo no puede limi-
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tar las herramientas para alcanzar otro objetivo, por ejemplo, a
través del presupuesto. Por ello, los objetivos estan estrechamen-
te ligados a los presupuestos y, de hecho, los presupuestos deben
establecerse segun los objetivos y no a la inversa o de manera
independiente.

En cualquier caso, los objetivos se encuentran sustentados por
hipétesis de trabajo y analisis de situaciones que llevan consigo el
qué y el cuando. Igualmente, deben ser alcanzables, pero también
ambiciosos y, por supuesto, ademas de estar registrados en el
plan de marketing deben ser transmitidos a los responsables y/o
secciones afectadas.

Con los objetivos de marketing establecidos, planteamos las
estrategias de marketing. En la estrategia de marketing se indica lo
que hay que hacer. Por lo tanto es un conjunto de decisiones
coherentes y conscientes sobre acciones a emprender y habilita-
cién de recursos necesarios para alcanzar los objetivos. No obs-
tante, no se debe olvidar que en el mismo campo la competencia
también toma decisiones y esto podrda generar variaciones a la
hora de desarrollar la estrategia.

Se puede decir que encontramos tres grandes aspectos estra-
tégicos: las estrategias corporativas, las estrategias de segmentacion y posi-
cionamiento y, finalmente, las estrategias de funcionalidad.

Entendemos por estrategias corporativas 1os conceptos de vision
y misién ademas de la estrategia competitiva. La visidn sirve para
descartar aquellos negocios que no se encuentran dentro de la
vocacion de la empresa. Se trata de responder a conceptos como
qué nos gustaria ser, cuales son nuestros valores a potenciar, cua-
les son nuestras areas propias de negocio y cudl es la 16gica que
nos motiva y hacia déonde queremos ir, fundamentalmente. Por
su parte, la mision implica definir la filosoffa de la empresa, su
personalidad, su razén de ser, las necesidades que trata de cubrir,
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el tipo de publico objetivo al que se dirige y, en definitiva, su
papel en el contexto social en el que se desarrolla. Algunos auto-
res tienden a diferenciar estos aspectos hablando de estrategias
competitivas y/o petfil del negocio. No obstante, se puede sim-
plificar desarrollando mas ampliamente el concepto de mision.

Se debe comprender por estrategias de segmentacion y posi-
cionamiento la identificacion clara e inequivoca de nuestros puabli-
cos y el valor que perciben sobre lo que ofrecen nuestros
productos y/o nuestra marca. El posicionamiento no deja de ser
una percepcion de productos y marcas en relaciéon a otros que
ofrecen lo mismo. Como ya se comentd en otro capitulo, seg-
mentacion y posicionamiento son conceptos muy unidos en su
practica. Obviamente, primero se debe segmentar para poder
posicionar.

Finalmente, en cuanto a las estrategias de funcionalidad nos
sumergimos en la accion de las funciones de las politicas de mar-
keting: precio, producto, distribuciéon e impulsion. Estas estrate-
gias quedan comprometidas por las estrategias de segmentacion
y posicionamiento y, al mismo tiempo, estas ultimas estan condi-
cionadas por las estrategias corporativas.

En cuanto a las zdcticas de marketing, cabe decir que nos mues-
tran los modos de ejecutar la estrategia, de la misma forma que
las estrategias nos indican el modo de alcanzar los objetivos. Por
lo tanto, nos describen como ejecutar las estrategias por medio
de las variables de producto, distribucion, precio e impulsion.

En el apartado de ¢ecucion y control, el plan de marketing nos
indicara cual debe ser nuestro punto de equilibrio para el periodo
del plan de marketing en cuestion. En ocasiones, tal como se
indico, el punto de equilibrio no es alcanzable, puesto que el
negocio se puede encontrar en otro aspecto del producto (vuel-

ven a servirnos de ejemplo las impresoras domésticas, cuyo
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negocio no se encuentra en la propia maquina sino en la venta de
tinta que utiliza). Evidentemente, en la ejecucion y control se
procede a vigilar nuestros avances y a procurar que la ejecucion
del plan sea un éxito en cada una de sus fases. Se recomienda que
el control se realice mensualmente para poder actuar y ejercitar
las correcciones necesarias y, si es necesario, modificar el plan de
marketing para que sea viable.

Teniendo en cuenta que los objetivos terminaran siendo
datos cuantitativos (ventas y facturacién) y que para ello necesi-
taremos controlar la cuantia y la temporalidad de nuestros esfuer-
zos, habra que desarrollar una cuenta de resultados

Todo plan de marketing deberfa finalizar con un resumen ejecu-
tivo. Mediante el resumen, el lector podra hacerse una idea clara
de los puntos fundamentales del plan de marketing, apuntando
sus ventajas y beneficios, al igual que los costes, que deberfan
venir reflejados en la cuenta de resultados prevista, la cual, en
algunas ocasiones, viene expuesta en los apéndices (aunque ello
no es lo mas apropiado dada su importancia). Por supuesto, en el
resumen se especificara cual es la ventaja diferencial del proyecto,
especialmente ante los competidores, la cual resulta ser la razén

fundamental por la que el proyecto va a ser un éxito.
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