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Introducción

El mercado está evolucionando vertiginosamente, no sólo por el protagonismo que el cliente ha adquirido en estos últimos tiempos, sino porque las nuevas tecnologías en el mundo económico, además del internet, han suscitado la necesidad de crear una nueva visión estratégica que hace difícil predecir su alcance final y consecuencias. 

De lo que sí debemos estar seguros es que nos encontramos ante hechos equiparables, en la historia, a la revolución industrial.

Los consumidores han tomado el relevo a la producción; ya que en la actualidad, son los verdaderos artífices del interés de las empresas, lo que conlleva a un cambio radical en la filosofía del marketing. Algunos autores nos han venido diciendo, que iniciamos una nueva etapa, donde se pone punto final al marketing tradicional e iniciamos un nuevo camino con la implementación de un nuevo marketing.

Estimados alumnos: la realidad nos indica que la forma correcta de actuación en las compañías pasa por transformar y adoptar las diferentes variables y estrategias a las demandas actuales del mercado, ya que él ha sido quien realmente ha adquirido el derecho a reclamar una nueva manera de actuar , tanto de la empresa como de los organismos públicos, en los que se tome conciencia de la importancia del consumidor, se preocupen de conocerlo, entenderlo y darle las respuestas precisas a las necesidades que manifieste.

Para ello, se debe entender el marketing como un concepto empresarial más global, donde todas las demás áreas se impregnen de su filosofía y saber hacer. No se tiene que olvidar que la verdadera razón de ser de la empresa es la entera satisfacción del cliente, lo que conlleva al éxito.

¿Existe acaso una “fórmula” para conquistar al consumidor?

¿Es posible hacer que el “servicio”, ese producto intangible, pueda ser “sentido” por el consumidor? ¿Qué tenemos que hacer para ello?

El marketing evoluciona día a día, avanza con la sociedad y es objeto de múltiples iniciativas académicas para reforzar su definición y facilitar el desarrollo estratégico del mismo.

El marketing mix, la “fórmula perfecta”, es parte de este quehacer y objetivo de ésta primera sesión”

“El producto u oferta tendrá éxito si entrega valor y satisfacción al comprador meta”

Philip Kotler

Importancia del Mix de Marketing

El concepto mezcla de marketing fue desarrollado en 1950 por Nel Bolden, quien listó 12 elementos, con las tareas y preocupaciones comunes del responsable de marketing. Esta lista original fue simplificada a los cuatro elementos clásicos, o "Cuatro P": Product, Price, Place and Promotion, por McCarthy en 1960. El concepto y la simplicidad del mismo cautivó a profesores y ejecutivos rápidamente.

En 1984 el AMA (Asociación Americana de Marketing) lo consagró en su definición de Marketing: “Proceso de planificación y ejecución del concepto precio, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la organización”.

El marketing es entonces, una filosofía de gestión empresarial que se basa en centrar todas las actividades de la empresa en función de las necesidades del consumidor. Esto, resulta evidente pues el consumidor es quien aporta las ventas para la empresa y éstas son las que aseguran su permanencia, crecimiento y desarrollo. Sin embargo, para que esta filosofía sea realmente interesante para la empresa debe desarrollarse y plasmarse a través de acciones concretas.

Es mediante la aplicación coherente y coordinada de las diferentes estrategias del marketing que la empresa será capaz de satisfacer las necesidades del consumidor de forma rentable y con ello ocupar una posición en el mercado.

Así, lo que se debe evitar a la hora de aplicar una correcta estrategia de marketing, en base al mix de marketing, es:

Tratar y gestionar el marketing mix como una suma de acciones sin coordinación entre unas y otras.

Es Correcto: tratar y gestionar al marketing mix como un conjunto de acciones combinadas y coordinadas.

Es Incorrecto: segmentar el mercado una vez definidas las estrategias de marketing mix.

El precio es una más de las variables del marketing mix y debe estar coordinada con las restantes. Basar la competitividad en el precio traerá malas consecuencias si el resto de variables no son adecuadas al mercado.

Mezcla de marketing o marketing mix es pues el conjunto de herramientas de marketing que la empresa usa para alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado meta.

McCarthy clasificó, como se ha indicado, estas herramientas en cuatro grupos amplios a los que llamó las cuatro "P’s" de Marketing: producto, precio, plaza y promoción. 

Las variables específicas de marketing, dentro de cada grupo, se muestran en la figura 

Los 4 componentes de la mezcla de marketing

	Producto
	Precio
	Promoción
	Plaza

	Variedad de

 Producto.

Calidad.

Diseño.

Características.

Nombre de marca.

Empaque.

Tamaños.

Servicios.

Garantías.

Devoluciones. 
	Precio de lista.

Descuentos.

Complementos.

Período de pago.

Condiciones de

Crédito.
	Promoción de

Ventas.

Publicidad.

Fuerza de ventas.

Relaciones Públicas.

Marketing directo.

Material P.O.P

BTL.
	Canales.

Cobertura.

Surtidos.

Ubicaciones.

Inventario.

Transporte. 


Se deben tomar decisiones de mezcla de marketing  para influir en los canales comerciales, así como en los consumidores finales.

En la siguiente figura se muestra cómo la empresa prepara una mezcla de oferta de productos, servicios y precios, y utiliza una mezcla de promoción de ventas, publicidad, fuerza de ventas, relaciones públicas, marketing directo, tele-marketing e Internet, para llegar a los canales comerciales y a los clientes meta.

Por lo regular, la empresa puede modificar a corto plazo el precio, tamaño de fuerza de ventas y gastos en publicidad, pero sólo a largo plazo puede desarrollar productos nuevos y modificar sus canales de distribución. Así pues, la empresa normalmente efectúa menos cambios a la mezcla de marketing de un período al siguiente (a corto plazo) de lo que podría sugerir el número de variables de decisión de la mezcla de marketing.

Cabe señalar que las 4 P´s representan la perspectiva que tiene la parte vendedora de las herramientas de marketing con que cuenta para influir en los compradores. Desde el punto de vista del comprador, cada herramienta de marketing está diseñada para proporcionar un beneficio al cliente. Robert Lauterborn sugirió que las 4 P´s de la parte vendedora corresponden a las "cuatro C´s" del cliente:

	Cuatro P’s
	Cuatro C’s

	Producto 

Precio 

Plaza 

Promoción 
	Solución para el cliente (customer solution, en inglés)

Costo para el cliente

Conveniencia

Comunicación 


Las empresas ganadoras serán aquellas que puedan satisfacer las necesidades del cliente de forma económica y cómoda , con una comunicación eficaz.

Categorías de mezcla de servicios
A menudo, la oferta de una empresa incluye ciertos servicios. El componente de servicio puede ser una parte principal o secundaria de la oferta total. Podemos distinguir cinco categorías de ofertas:

El bien tangible puro: la oferta consiste primordialmente en un bien tangible, como jabón, dentífrico o sal. El producto no va acompañado de servicios.

El bien tangible con servicios anexos: la oferta consiste en un bien tangible acompañado por uno o más servicios. Levitt observa que "cuanto más tecnológicamente sofisticado es el producto genérico, más dependen sus ventas de la calidad y disponibilidad de los servicios al cliente que lo acompañan.

El híbrido: la oferta consiste en bienes y servicios por partes iguales.

Servicio principal con bienes y servicios secundarios anexos: la oferta consiste en un servicio principal acompañado de servicios adicionales o bienes de apoyo.

El servicio puro: la oferta consiste primordialmente en un servicio. Ejemplo: masajes.

Debido a la variabilidad de esta mezcla de bienes-servicios, es difícil generalizar acerca de los servicios sin hacer distinciones adicionales.

Primera, los servicios varían en cuanto a si son basados en equipos o basados en personas. Los servicios basados en personas varían en cuanto a los trabajadores que los prestan: no capacitados, capacitados o profesionales.

Segunda, algunos servicios requieren la presencia del cliente y otros no. Si el cliente tiene que estar presente, el proveedor del servicio debe tomar en cuenta sus necesidades.

Tercera, los servicios difieren en cuanto a si satisfacen una necesidad personal (servicios personales) o una necesidad de negocios (servicios de negocios). Los proveedores de servicios por lo general desarrollan diferentes programas de marketing para los mercados personal y de negocios.

Cuarta, los proveedores de servicios difieren en cuanto a sus objetivos (lucro o no lucro) y propiedad (públicos o privados). Estas dos características, al cruzarse, dan lugar a cuatro tipos de organizaciones muy distintas.

Estrategias de marketing para las empresas de servicio
Los enfoques de mkt tradicionales de las cuatro P´s funcionan bien para los bienes, pero los negocios de servicios tienen que prestar atención a elementos adicionales. Booms y Bittner sugirieron tres P´s adicionales para el mkt de servicios: personal, pruebas físicas, y procesos: 

Dado que casi todos los servicios los prestan personas, la selección, capacitación y motivación de los empleados puede ser muy importante para la satisfacción de los clientes. Lo ideal es que los empleados muestren aptitud, actitud atenta, responsabilidad, iniciativa, habilidades para resolver problemas y buena voluntad.

Las empresas también tratan de demostrar su calidad de servicio a través de pruebas físicas de  presentación. 

Por último, las empresas pueden escoger entre diferentes procesos para prestar su servicio.

En los encuentros de servicio influyen varios elementos. Así pues, un gran número de variables influyen en el desenlace del servicio y en la lealtad de la gente hacia un proveedor de servicios.

En vista de esta complejidad, el mkt de servicios requiere no sólo mkt externo sino también mkt interno y mkt interactivo. El mkt externo describe el trabajo normal de preparar, poner precio, distribuir y promover el servicio ante los clientes. El mkt interno describe el trabajo de capacitar y motivar a los empleados para que atiendan bien al cliente. El mkt interactivo describe la habilidad de los empleados para servir a los clientes. Puesto que el cliente juzga el servicio no sólo por su calidad técnica sino también por su calidad funcional, los proveedores de servicios deben proporcionar un toque personal además de alta tecnología.

En el caso de algunos servicios, los clientes no pueden juzgar la calidad técnica incluso después de haber recibido el servicio. Son solo algunas características que el comprador puede evaluar después de la compra. Puesto que los servicios normalmente tienen muchas cualidades de experiencia y crédito, su compra lleva consigo un riesgo mayor. 

Esto tiene varias consecuencias: 

Primera, los consumidores de servicios generalmente se basan en lo que dice la gente, no en la publicidad.

Segunda, los consumidores se basan en gran medida en el precio, el personal e indicios físicos para juzgar la calidad. 

Tercera, los clientes son muy leales hacia los proveedores de servicios que los satisfacen.

Las empresas de servicios enfrentan tres tareas: mejorar la diferenciación competitiva, la calidad de servicio y la productividad. Aunque hay interacciones entre estas tareas, las examinaremos por separado.

MANEJO DE LA DIFERENCIACIÓN.

En la medida en que los clientes consideran que un servicio es más o menos homogéneo, les importa menos el proveedor que el precio.

La alternativa a la competencia por precio es el desarrollo de una oferta, entrega o imagen diferenciada.

OFERTA.

La oferta puede incluir características innovadoras. Lo que el cliente espera se llama paquete de servicio primario y a éste se le pueden añadir características de servicio secundarias.

El principal reto es la facilidad con que pueden copiarse casi todas las innovaciones de servicio. No obstante, la empresa que introduce innovaciones con regularidad obtiene una serie de ventajas temporales respecto a sus competidores. Al adquirir una reputación de innovadora, la empresa podría retener clientes que quieren lo mejor.

ENTREGA.

Una empresa de servicios puede contratar y capacitar mejor al personal para prestar su servicio; puede desarrollar un entorno físico más atractivo en el cual prestar el servicio; o puede diseñar un proceso de entrega superior.

IMAGEN.

Las empresas de servicios también pueden diferenciar su imagen mediante símbolos y marcas.

CONTROL DE CALIDAD DE LOS SERVICIOS.

Una empresa de servicios podría prosperar prestando de forma consistente un servicio de más alta calidad que sus competidores,y excediendo las expectativas de los clientes. Los clientes forman dichas expectativas con base en sus experiencias anteriores, lo que dicen sus conocidos y la publicidad. Después de recibir el servicio, los clientes comparan el servicio percibido con el servicio esperado. Si el servicio percibido no tiene el nivel del servicio esperado, los clientes pierden interés en el proveedor. Si el servicio percibido iguala o excede las expectativas, es muy probable que los clientes vuelvan a acudir al proveedor.

Presentamos aquí un modelo de calidad de servicio que destaca los principales requisitos para prestar un servicio de alta calidad. El modelo identifica cinco brechas que impiden el éxito en la prestación del servicio:

Diferencia entre las expectativas del consumidor y las percepciones de la gerencia: la gerencia no siempre percibe correctamente lo que los clientes quieren.

Diferencia entre las percepciones de la gerencia y la especificación de calidad del servicio: la gerencia podría percibir correctamente los deseos del cliente pero no fijar una norma de desempeño específica.

Diferencia entre especificaciones de calidad de servicio y entrega del servicio: el personal podría estar mal capacitado, ser incapaz de cumplir con la norma o no querer hacerlo. O bien, se les podría exigir cumplimiento con normas contradictorias, como darse tiempo para escuchar a los clientes y atenderlos con rapidez.

Diferencia entre entrega del servicio y comunicaciones externas: las declaraciones de los representantes de la empresa y los anuncios afectan las expectativas de los consumidores.

Diferencia entre servicio percibido y servicio esperado: esta brecha se presenta cuando el consumidor percibe erróneamente la calidad del servicio.

Cinco determinantes de calidad del servicio, que presentamos en orden de importancia:

Confiabilidad: la capacidad para prestar el servicio prometido de forma confiable y exacta.

Capacidad de respuesta: la disposición a ayudar a los clientes y dar servicio rápidamente.

Tolerancia: los conocimientos y cortesía de los empleados, y su capacidad para comunicar confianza.

Empatía: prestar atención individualizada y humana a los clientes.

Aspectos tangibles: el aspecto de las instalaciones físicas, equipo, personal y materiales de comunicación.

Diversos estudios han demostrado que las empresas de servicios con excelente manejo comparten las prácticas siguientes: un concepto estratégico, antecedentes de una alta gerencia comprometida con la calidad, estándares elevados, sistemas para vigilar el desempeño del servicio y las quejas de los clientes, e insistencia en la satisfacción de los empleados.

CONCEPTO ESTRATÉGICO.

Las mejores empresas de servicios están "obsesionadas con los clientes": tienen una idea clara de sus clientes meta y de sus necesidades, y han desarrollado una estrategia distintiva para satisfacer dichas necesidades.

ESTÁNDARES ELEVADOS.

Los mejores proveedores de servicios establecen normas de alta calidad de servicios.

SISTEMAS DE MONITOREO.

Las empresas hacen auditoría del desempeño, tanto de sus servicios como de los de sus competidores: compras comparativas, compradores fantasmas, sondeos de clientes, formatos de quejas y sugerencias. Toman medidas siempre que el desempeño baja al nivel mínimo aceptable y además se eleva la meta de desempeño al paso del tiempo.

SATISFACCIÓN DE LAS QUEJAS DE LOS CLIENTES.

Las empresas que animan a los clientes insatisfechos a que se quejen - y que también facultan a sus empleados para que remedien la situación en el acto- obtienen ingresos y utilidades más altos que las empresas que no adoptan un enfoque sistemático para manejar las fallas de servicio. Las empresas que son eficaces para resolver las quejas:

Desarrollan criterios de contratación y programas de capacitación que toman en cuenta el papel de recuperación de servicios de los empleados.

Desarrollan pautas para la recuperación de servicios que se concentran en lograr equitatividad y satisfacción de clientes.

Eliminan barreras que dificultan que los clientes se quejen, al tiempo que se desarrollan respuestas eficaces, que podrían incluir el facultar a los empleados para que proporcionen una compensación por la deficiencia.

Mantienen bases de datos de clientes y productos que permiten a la empresa analizar los tipos y fuentes de las quejas y ajustar sus políticas.

SATISFACCIÓN TANTO DE EMPLEADOS COMO DE CLIENTES.

Las empresas de servicios que tienen excelente manejo saben que las relaciones con los empleados afectan las relaciones con los clientes. La gerencia efectúa marketing interno y ofrece a los empleados apoyo y recompensas por un buen desempeño. La gerencia efectúa, con regularidad, auditorías de satisfacción de los empleados. 

Una parte importante de la satisfacción de los empleados es ayudarles a sobrellevar su vida fuera del trabajo. Ahora que los empleados dan mayor importancia al tiempo que dedican a su familia, las empresas deberían estar ofreciendo horarios de trabajo más flexibles y no al revés.

ADMINISTRACIÓN DE LA PRODUCTIVIDAD.

Las empresas de servicios están sometidas a fuertes presiones en cuanto a mantener bajos costos y aumentar la productividad. Hay siete enfoques para mejorar la productividad de los servicios.

· El primero es hacer que los proveedores de servicios trabajen más hábilmente. La empresa puede contratar y formar trabajadores más hábiles mejorando sus procesos de selección y capacitación.

· El segundo consiste en incrementar la cantidad de servicios sacrificando cierta calidad.

· El tercero es "industrializar el servicio" añadiendo equipo y estandarizando la producción.

· El cuarto es reducir la necesidad de un servicio inventando una solución de producto.

· El quinto es diseñar un servicio más eficaz.

· El sexto es ofrecer incentivos a los clientes para usar su propio trabajo en lugar del trabajo de la empresa.

· El séptimo es aprovechar el poder de la tecnología para proporcionar a los clientes acceso a un mejor servicio y hacer a los trabajadores de servicios más productivos. Las empresas que usan sitios Web para facultar a los clientes pueden reducir las cargas de trabajo, capturar valiosos datos de los clientes e incrementar el valor de sus compras.

Las empresas deben evitar que la productividad aumente a tal punto que reduzca la calidad percibida. Algunos métodos dan pie a una estandarización excesiva e impiden que el cliente reciba servicio personalizado; el toque personal es sustituido por la alta tecnología.

Marketing mix o la  mezcla de variables
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Luego de recorrer diversas universidades latinoamericanas y norteamericanas he notado la creciente  influencia científica  del profesor Philip Kotler en la formación de los estudiantes de ciencias económicas  cuando comienzan a recorrer el atrayente y encantador  mundo del marketing. 

El profesor Kotler menciona que  “la mezcla del marketing es el conjunto de variables controlables que  una organización combina para provocar la respuesta que quiere del mercado,  indicando que  estas variables se denominan como las cuatro P’s  y  son conocidas como: producto, precio, plaza y promoción”.  Es igualmente  válido anotar que otros afamados y acreditados  autores y estudiosos  del  marketing siguen la misma  corriente  académica del profesor Kotler.

Tanto así que, categóricamente, se puede decir  que este es el esquema bajo el cual la gran mayoría o la totalidad de las personas que han estudiado los principios básicos del marketing en Latinoamérica y Norteamérica se han formado académicamente;  por ello  el objetivo de  este artículo,  es  estudiar el origen, la evolución de esta mezcla de marketing, resaltar su trascendencia y alcance,  pero igualmente, cuestionar científicamente, el estatismo y la invulnerabilidad sólida y resistente de un concepto que ha tenido sus orígenes en los años 60 y principios de  los 70 que, a pesar, de la dinámica y los cambios ocurridos en los mercados, no ha evolucionado en la misma proporción  o con la misma fortaleza.    

La inquietud  científica   se origina en el pensamiento incuestionable de que el entorno ha cambiado radical y brutalmente, y pese a la adaptación de las 4P´s a los nuevos acontecimientos, algunas variables que podían permanecer implícitas dentro del pensamiento original, hoy han adquirido tanta importancia estratégica  que, necesariamente,  dejan esa posición de segundo plano; ya que influyen directamente en el éxito o fracaso de una organización. En pocas palabras, los elementos que conforman la mezcla original  del marketing han crecido   notoriamente. 

Se puede comenzar esta apreciación explicando que los juicios básicos del marketing actual fueron adoptados alrededor de los años 60  del siglo pasado, pero que  el concepto de la “mezcla de marketing” fue introducido en 1949 por Neil H. Borden, profesor de Harvard University,  que por coincidencia es  la misma universidad en donde el profesor Kotler,  realizó trabajos posdoctorales en matemáticas. 

  La clasificación de los elementos de la mezcla de marketing  en cuatro factores o variables (producto, precio, plaza y promoción) que fue denominada como la teoría de las cuatro P´s fue popularizada por E. Jerome McCarthy al comienzo de los años 70´s, suponemos que inspirado en las teorías de Borden.   

El profesor Neil Borden menciona que el marketing mix (equivalente a mezcla de marketing),  “es la implementación de estrategias y la mezcla de variables  para la consecución de los objetivos, tanto de la empresa como del mercado de consumidores” (pagina 3). Se dice que Neil Borden desarrolla la idea o la frase  en el año 1949 cuando inspirado en la lectura de la descripción de las actividades de un director de negocios de autoría de James Culliton se describía a un gerente  como “un mezclador de ingredientes, que sigue a veces una receta o un patrón común, pero a quien  muchas veces le toca  en el camino adaptar una  nueva fórmula con los ingredientes inmediatamente disponibles, y a veces, va a requerir hacer experimentos utilizando  los ingredientes que ninguno otro ha intentado." 

Entendiendo el concepto de Borden se puede concluir  que al mezclar los elementos, el hombre de marketing debe considerar  o tener en  mente a su mercado meta o  blanco, y debe entender  las necesidades y deseos del  mercado, y  utilizar estos elementos de la mezcla para construir las acciones estratégicas y los planes apropiados  que satisfarán esas necesidades y deseos. 

Borden agrega que, "al construir un programa de comercialización que corresponda a las necesidades  y objetivos de la organización, el gerente de marketing tiene que pesar las fuerzas del comportamiento del entorno y entonces hacer juegos o más bien malabares con la mezcla de elementos,  con agudeza y un ojo afilado en los recursos con los cuales él tiene que trabajar." (página  365). 

Un mix o una mezcla  de variables separadas  se hace  generalmente para cada  unidad estratégica de negocios o para cada producto que  se ofrece, así como para cada segmento de mercado; todo esto dependiendo de la estructura de la organización. El profesor Borden  sugiere un procedimiento para desarrollar una mezcla de marketing. Él dice  que se necesitarán  dos sistemas de información así; 
Una lista de los elementos que conformarán las variables de la  mezcla.  

Una lista de las fuerzas que influencian sobre estas variables. 

Una ligera visión de los años 60.

Es indiscutible que en   los años sesenta del siglo pasado existió  una transformación y evolución  de la sociedad que  cambió de forma sustancial  sus comportamientos en un plazo corto de tiempo.  Época recordada,  entre muchos de sus acontecimientos, por  la crisis de los misiles,  la guerra de Vietnam, las reservas de petróleo descubiertas principalmente en los llamados países del Golfo, el movimiento de los hippies, del cual se dice que entre  la marihuana, la heroína,  el  licor , el  ensueño y sus  atuendos que contenían símbolos representativos de la cultura oriental,  representaron un sector moderno de la contracultura de resistencia del sistema capitalista estadounidense, el festival de música  rock  de Woodstock  que se realizó  en una granja de Bethel, Nueva York, entre  los días 15, 16 y 17 de agosto de 1969.  El  avión supersónico  Concorde , la liberación femenina, que para esa década logró grandes avances, el concilio Vaticano Segundo, personajes como : John Kennedy,  Marilyn Monroe, Nikita Kruschev  los Beatles,  Rolling Stones, Elvis Presley, entre otros.  En fin, se puede resumir que  la década de 1960  y principios de los 70 constituyó un hito para la historia contemporánea de la humanidad, desde el mayo francés, pasando por los hippies, la revolución sexual, los movimientos guerrilleros en Latinoamérica y las luchas independentistas africanas, hasta la avanzada comunista mundial en Vietnam, Cuba  y la construcción del Muro de Berlín, por solo citar algunos acontecimientos.

Al  comparar estos años 60 con la actualidad,  indiscutiblemente,  existen grandes cambios, y pienso que una manera interesante de observarlos,  es mencionar   la interesante   anécdota escrita por Thomas Friedman en su libro” La tierra es plana”  y que relata lo sucedido al periodista de CBS Bob Schieffer con un joven periodista de nombre Bill Ardolino.  

Comenta Friedman que el 3 de octubre de 2004 el veterano corresponsal de la CBS  Bob Schieffer,  narraba que la semana anterior le había pasado una cosa de lo más extraña. A la salida del estudio de CBS estaba esperándolo en la acera un joven periodista. Esto no tiene nada de extraño, puesto que, como pasa con todos los programas de los domingos por la mañana, las cadenas principales (CBS, NBC, ABC, CNN y Fox) tienen la costumbre de enviar a sus periodistas a la puerta de los estudios de la competencia para obtener declaraciones de los invitados. Pero, tal como me explicó Schieffer, aquel joven no trabajaba para ningún canal importante. Se presentó educadamente como periodista de un sitio de Internet llamado InDC Journal y le preguntó si podía hacerle unas preguntas. Schieffer, que también es un tipo educado, le dijo que sí. El joven le entrevistó usando un aparato que Schieffer no fue capaz de identificar y a continuación le preguntó si no le importaba que le hiciese una foto. ¿Una foto? Schieffer se fijó en que el chico no llevaba ninguna cámara. Ni falta que le hacía. Giró el teléfono móvil y le sacó una foto. “Vengo a la mañana siguiente y miro en la página Web, y ahí estaban mi foto y la entrevista, junto con trescientos comentarios sobre mis declaraciones», dijo Schieffer, quien, aun sabiendo que existe el periodismo cibernético, no pudo evitar quedarse patidifuso ante el método increíblemente veloz, barato y autónomo con que aquel joven le había puesto bajo los focos.  Aquella historia me despertó curiosidad, así que busqué al joven de InDC Journal. Se llama Bill Ardolino y es un chico que se toma su trabajo muy en serio. Le entrevisté por Internet  ¿de qué otro modo, si no?  Empecé por preguntarle por el equipamiento que utilizaba como hombre-orquesta (él solo lleva su propio canal y su periódico). “Para grabar utilicé un minúsculo reproductor MP3 (8,90 cm. x 5 cm.) que también graba en formato digital, y para hacerle la foto utilicé un pequeño teléfono con cámara digital”, me explicó Ardolino “No es tan sexy como un móvil con cámara y grabadora incorporadas (que existen), pero no deja de ser un buen representante de la ubicuidad y miniaturización de la tecnología. Yo llevo siempre encima mi equipo y me muevo con él por todo D. C., porque, oye, nunca se sabe”. Pero tal vez, lo más asombroso sea lo bien que razonaba el señor Schieffer ahí plantado, nada más ser asaltado por un extraño avasallándolo a preguntas. Me dejó pasmado». Ardolino me contó que el reproductor de MP3 le había costado unos 125 dólares. Está pensado más que nada para reproducir música —me explicó—, pero también viene preparado como grabadora digital: crea un archivo WAV de sonido que se puede descargar en el ordenador. 

No creo conveniente seguir describiendo el diálogo, particularmente creo que este ejemplo anecdótico e ilustrativo, muestra la diferencia entre los tiempos y casi los  50 años de  espacio tecnológico, espero sinceramente que sí.

La escuela de Copenhague, otros posibles orígenes de las 4Ps.

El concepto de las cuatro P´s fue una simplificación de las ideas originales de Borden, ideadas por Jerome McCarthy, Aunque es válido destacar  que  posterior a la creación de las cuatro P´s de Jerome McCarthy, Borden  incluyó  doce elementos en su definición de mezcla. Sin embargo, algunos historiadores del marketing y la economía, sostienen que la idea original de la mezcla de mercadeo tuvo  otros antecedentes: en los años 50´s, en Europa.

Los investigadores, se refieren a  la escuela de Copenhague, se menciona que  llegaron a una noción similar a la de la mezcla  de  marketing  que  hoy  conocemos.

Basándose en la Teoría de los Parámetros presentada en los años 30´s por Von Stackelberg, Arne Rasmussen y Gosta Mickwitz, que fue un enfoque de la mezcla de marketing  ligada al ciclo de vida del producto y donde los parámetros eran integrados mediante elasticidades variables del mercado.

La escuela de Copenhague es  el nombre que se da a un grupo de físicos (Bohr, Heisenberg, Weizsäcker, Jordan y otros) que se atienen a una interpretación positivista de los problemas filosóficos de la mecánica cuántica. 

El grupo se formó a fines de la década de 1920 en Copenhague, en el Instituto de Física Teórica, dirigido por Bohr. A varios físicos de dicha escuela, ante todo a Bohr y a Heisenberg, les corresponden grandes méritos en la formación y desarrollo de la mecánica cuántica, en la interpretación de sus elementos matemáticos y de los datos experimentales. Sin embargo, en la posición filosófica de esta escuela, en sus formulaciones subjetivistas, ante todo de su primera época se percibe una gran influencia del  neopositivismo. 

Algunos representantes de la escuela, concibiendo erróneamente el papel del instrumento en el microcosmo como perturbación incontrolable, hablaban de la quiebra de la causalidad, del libre albedrío del electrón. Tales concepciones han sido sometidas a crítica por parte de físicos soviéticos (Serguéi Vavílov, Vladímir Fok, Dmitri Blojintsev, &c.) y de otros países (Einstein, Langevin, &c.). 


Actualmente, la escuela de Copenhague no constituye un todo íntegro. Si Jordan y Weizsäcker mantienen sus viejas concepciones positivistas, Heisenberg se inclina hacia el idealismo objetivo y Bohr se aproximó a la concepción materialista en varios problemas filosóficos de la mecánica cuántica.

Las doce Ps de  Neil Borden y las 4C de Roberto Lauterborn.


Poco después que McCarthy desarrollará las 4P’s Borden construyó el modelo de las 12 variables, estas variables  eran:

· Planeación del producto

· Precio

· Marca

· Canales de distribución

· Personal de Ventas

· Publicidad

· Promoción

· Empaque

· Exhibición

· Servicio

· Distribución

· Investigación

Lauterborn, Roberto en  1990, igualmente, dice  que cada una de estas variables descritas por Jerome McCarthy se deben ver también desde la perspectiva de un consumidor. 

Comenta Roy McClean  que:   “Bob Lauterborn, profesor de Publicidad de la Universidad de Carolina del Norte, menciona que al concebir el Marketing Mix  se debería de cambiar, y sustituir las 4 P’s básicas, por las 4 C’s, de la siguiente forma: Producto en la "solución del cliente".l Precio en "coste al cliente". Plaza en "conveniencia". Promoción en la "comunicación". (página 1)

El modelo de las dos variables de Albert W. Frey, decano de la escuela de negocios de la universidad de Pittsburgh.

La década de los años 60 fue rica en la búsqueda de criterios para clasificar los elementos de la mezcla de marketing. Según un artículo publicado por el New York Times en Octubre 1 de 1987,  para Albert W. Frey decano de la escuela de negocios de la universidad de Pittsburgh y presidente de  la American Marketing Association,  todas las variables de decisión en marketing  podrían agruparse alrededor de dos factores: 

La oferta, que incluía: 

· El producto 

· El empaque 

· La marca 

· El precio 

· El servicio. 

Los métodos y los instrumentos conformados por: 

· Los canales de distribución.

· Investigación de mercados.

· Formación de estrategias.

· Desarrollo de nuevos productos. 

· La fuerza de ventas. 

· La publicidad.

· La promoción.

Las siete Ps del  modelo Booms &  Bitner

Según Scott Taylor entreprenur  “más recientemente, Bernard Booms  y Maria Bitner de Bernard construyeron en 1981  un modelo que consistía en siete P’s. Además de producto, precio, promoción y lugar, incluyeron 1. participantes, 2.evidencia física, y 3.procesos. Agregaron al "participante", para reconocer la importancia del elemento humano en todos los aspectos de la comercialización. Agregaron "procesos" para reflejar los servicios, adicionaron la "evidencia física" o las "pistas periféricas" que reflejan los alrededores físicos asociados a un encuentro del servicio en una localización al por menor.  (página 1)

Criticas al mix de las 4Ps.

Contra el proceso de la mezcla de marketing, generalmente, los teóricos de la reingeniería demandan que cumplir con las divisiones funcionales dentro de una compañía  conduce  a las ineficacias. 

Según Hammer, M. y Champy, J. “más bien que organizar  una firma en especialidades funcionales (como la comercialización, las ventas, publicidad, la investigación de mercados, el desarrollo de nuevos productos, relaciones públicas, etc.) y mirando las tareas que cada función realiza, se deben mirar procesos completos desde la adquisición de los materiales,  la producción,  la comercialización y  la distribución y   satisfacción del cliente”.

Peter Doyle  dice: “la mezcla de la comercialización conduce a las decisiones improductivas porque no se pone polo a tierra en objetivos financieros tales como valor de aumento de los accionistas”. Contra las cuatro P’s de McCarthy, demanda que están orientados, demasiado fuertemente, hacia mercados de consumidor y no son un modelo apropiado para la comercialización de productos industriales; además no son apropiadas para la comercialización de servicios.

La visión del marketing mix  basado en el PROCAGE  (Programa de Capacitación Gerencial) de la Universidad  de Pittsburgh.

Recogiendo las criticas a la mezcla de marketing de M Hammer, Champy.J  y Peter Doley  reorientamos en el  libro Management utilizado en los PROCAGE de University Of Pittsburgh, la visión de la mezcla estratégica convirtiéndola ahora en 16 P’s y explicando a los autores de los procesos de reingeniería,  que la señalización detallada de los procesos, al igual que la señalización de una vía, a la larga orienta y sirve para evitar la pérdida de la orientación y de tiempo del ejecutante de la acción, dejando en claro, que a la larga se mide el cumplimiento del objetivo global y no de los objetivos parciales. 

Igualmente,  haciendo caso a las críticas de Peter Doley,  en el juego de las P’s se incluye el beneficio,  sea monetario o social, de la organización. No se trata de descubrir algo significativamente nuevo, ni revolucionario, sino simplemente señalar, la forma de revitalizar, ampliar  el horizonte del marketing bajo un marco sistémico que involucre una visión más  moderna y adaptada a los actuales entornos. 

Los pensamientos aquí expuestos, hacen parte de la conferencia que pronuncié en Lima, Perú (2003) y Puebla México (2006),  dentro del marco del congreso Latinoamericano de Estrategia Slade.      

El enfoque sistémico  contemporáneo  aplicado al estudio de las organizaciones  plantea una visión inter, multi y transdisciplinaria que  ayudará a analizar a una organización de manera integral  permitiéndole  identificar  y comprender con mayor claridad y profundidad los problemas organizacionales, sus múltiples causas  y consecuencias.  Así mismo, viendo a la organización como un ente integrado, conformada por partes que se interrelacionan entre sí a través de una estructura que se desenvuelve en un entorno determinado.  Con esta visión,  se estará en capacidad de detectar, con la amplitud requerida , tanto la problemática como los procesos de cambio que  de  manera integral, a nivel humano, de recursos  y  procesos, serían necesarios  de implantar en la misma, para tener un crecimiento y desarrollo sostenibles  en el tiempo.  La propuesta es ampliar el portafolio de herramientas  estratégicas, sin cortar el nacimiento integral  de nuevas P’s. 

No  podemos volver un paradigma que cualquiera nueva arma estratégica en marketing deba comenzar por P’s.                          

Con la total independencia de las definiciones formales según Baena, G. “Marketing es el arte científico del proceso de intercambio entre oferta y mercado” (página 6).

Un hombre de marketing es aquella persona que puede  aportar un valor añadido al hecho científico: La creatividad aplicada y  la capacidad para anticiparse con sentido práctico. 

Una de las bases para agregar esa creatividad es la aplicación del pensamiento sistémico amplificando el marco de las P’s estratégicas. 

Explican Correa.  H, Baena, G. Craft J, Mu E, Cano N. que  “el marketing es un término deteriorado a menudo mal comprendido, no solamente por sus detractores, sino igualmente por algunos de sus adeptos más entusiastas. Hay que entender que el marketing es un sistema de pensamiento   y un sistema de acción en donde muchas escuelas  solo visualizan la dimensión de acción. 

Ahora el marketing como sistema de pensamiento,  admite   que puede transitar cómodamente bajo la vía de lo sistémico.

El horizonte del marketing operacional   se  sitúa  más en el corto plazo,  aunque es evidente que no es factible  desembocar   en resultados notables sin una conexión entre lo operacional y lo estratégico; ya que, un dinamismo  sin reflexión no es más que un riesgo inútil. Para buscar la plusvalía el  marketing operacional  debe apoyarse en una reflexión estratégica.

El marketing estratégico de partida se apoya en el análisis del entorno,  de los individuos y las  organizaciones, por  ello  su  función es orientar a  las  empresas hacia las oportunidades económicas atractivas, adaptadas  a  sus recursos  y  a su saber hacer. 

Esta función de reflexión estratégica implica ciertas habilidades diferentes a las operacionales, aunque las actividades  sean  complementarias. Ahora,  para  que la  estrategia sea eficaz debe  apoyarse en el conocimiento profundo del entorno y el análisis interno.

La nueva evolución de la mezcla estratégica. 

A las originales y respetadas variables  de  Jerome McCarthy, conocidas como Producto, Precio, Promoción y Plaza añadimos inicialmente 4 más. 

Basados en el pensamiento de Albert Frey  incluimos la investigación de mercados que se denominará como la quinta P y la llamaremos Probar e igualmente la acción física  de intervenir en el juego estratégico  lo   llamaremos: Participar. Es  necesario mencionar que esta nueva P está altamente correlacionada  con la quinta P. 

La segmentación de mercados es una de las  variables más significativas en la estrategia  actual de una organización, la denominaremos como  Priorizar y es la séptima P y la conquista de la mente del cliente la nombraremos como Posicionar, para completar 8Ps. Añadiendo  8 Ps más,  para completar 16 Ps

Nuevamente coincidimos con el pensamiento de Albert Frey e incluimos como la novena, décima  y décima primera Ps  a: la Publicidad, Personas como la fuerza de ventas y Postventas asimilándolo a servicio.

Las últimas 5 Ps tienen que ver con la globalización de la economía, fenómeno no incluido en las variables de Jerome McCarhty. Estas nuevas Ps son las siguientes: La proliferación del Internet, de los libros electrónicos, de la música en la red  y violación a la propiedad intelectual y la piratería dan origen a lo  que denominaremos como Protección.  

Según el diario El Colombiano de Medellín. Colombia. “En la política de globalización, la maquila se constituyó en una de las modalidades preferidas por los países industrializados, especialmente por Estados Unidos, que utilizaba esta técnica para mejorar su competitividad internacional y aprovechar los menores costos de la mano de obra en las naciones en desarrollo, entre ellas Colombia.  Aquí tendremos entonces una nueva P la de “Proveedores”. 

La tendencia es a hacer paquete "completo", que consiste en suministrar el diseño, la tela, los insumos y la confección del producto. Si hay disponibilidad de tela, es ideal para el país, porque permite jalonar toda la cadena textil-confección”. (edición digital). 

El cambio en la preferencia de los consumidores y el fenómeno de los autoservicios, almacenes  de tiendas por departamentos  e hipermercados le dan una importancia relativa y estratégica al Packing o ePacking  (empaque).  Las alianzas para penetrar en mercados globalizados se denominará como  Partners y el resultado esperado por los stakeholder y accionistas de una organización lo llamaremos sin importar su naturaleza, social o económica como  Profit  o beneficios.

Conclusiones 

Estoy de acuerdo y comparto la opinión de algunos ilustres profesores y colegas,  en relación a que el marketing mix, es más fácil de comprender  y facilita en una mejor forma su uso, en la medida que  las variables que lo compongan no sean numerosas y  que siete u ocho P’s serían suficientes. 

Un destacado escritor de origen brasilero Francisco Alberto Maida de Souza  menciona:


“Durante 25 años las matrices convencionales del marketing, que muchos todavía utilizan por falta de información o por obstinación, solo consideraban las cuatro herramientas del marketing  expuestas por Jerome Mc Carthy en 1960.
Hoy en la generación correspondiente al datamarketing behavior, las herramientas se aumentaron a ocho. A las cuatro iniciales se agregaron: personas, proveedores, protección y postventas” 

Ya ilustramos que  el profesor Borden concibió  posterior al modelo de McCarthy,  un modelo de 12 variables,   y que Albert W Frey, decano de la escuela de negocios de University of Pittsburgh, igualmente señaló 12 elementos. Posteriormente,  Bernard Booms  y Maria Bitner de Bernard construyeron el 1981  un modelo que consistía en siete P’s y Francisco Alberto Maida de Souza  menciona en 1995 un total de ocho  (8) herramientas estratégicas. 

La intención del autor de este artículo no es discutir el número de variables, esto no es un juego de encontrar  el número  correcto de variables, el propósito es mencionar que dentro del juego estratégico del marketing, la coctelería se ha ampliado, hay más “condimentos” más “opciones” estratégicas y no necesariamente hay que utilizarlos todos, el director de marketing de acuerdo a sus objetivos seleccionará las más adecuadas. 

Coincido en que puede existir una columna base conformada por tal vez 8 variables que podrían ser: las cuatro originales de Jerome McCarthy, adicionándole estas cuatro: Probar, Priorizar, Posicionar y Postventas. 


Pero a la larga cada responsable escoge las variables más adecuadas, lo menos importante es el número de ellas, lo que realmente tiene valor es ampliar la visión del selector y el cumplimiento   de los objetivos estratégicos.  El director es el dueño absoluto de la mezcla, es su responsabilidad.    
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“Los segmentos de mercado son grupos extensos susceptibles de ser identificados, como los compradores de autos que buscan un transporte básico, compradores de autos que pretenden obtener un alto rendimiento y compradores de autos cuya prioridad es la seguridad…”

Philip Kotler

La estrategia de Segmentación

En un entorno cambiante donde existe tanta competencia, los sistemas de información y de investigación cobran gran importancia ya que ayudan a tomar mejores decisiones. La  aplicación adecuada de un plan de marketing ayuda a desarrollar y mantener ventajas competitivas que permiten sobrevivir en el mundo corporativo. En la era de la globalización, las compañías han tenido que utilizar varias estrategias para enfrentar a los competidores y llegar a conseguir una posición en la mente del consumidor.

Contrario a lo que podría pensarse, en la actualidad es necesario volver los ojos al consumidor de una manera distinta, el marketing masivo, a pesar de todas las ventajas que conlleva, resulta insuficiente. La enorme cantidad de mensajes en una mayor variedad de medios hace que cada día sea más difícil elaborar estrategias de marketing “para todos”.

Hoy hemos aprendido la importancia de conservar a nuestros clientes, tratamos de buscar necesidades que nuestras marcas o productos puedan satisfacer en grupos específicos, buscando generar ganancias mediante la satisfacción del cliente. Hay que encontrar espacios de mercado donde podamos ser exitosos. Para ello, hay que saber cómo dirigirse a estos grupos de referencia volviéndose  tarea fundamental conocer al consumidor.

Es ahí donde surge la importancia de segmentar.

¿Qué es segmentar?

El mercado meta se obtiene al seleccionar grupos bien definidos en base en los que girará el plan de marketing (producto, precio, promoción, plaza).

La segmentación de mercados es el proceso de agrupar consumidores de acuerdo a características comunes. Un segmento de mercado está formado por un grupo identificable con deseos, necesidades, poder adquisitivo, actitudes de compra o hábitos similares a los que las características del producto o servicio podrían satisfacer.

El principal objetivo de la segmentación de mercados es aumentar la precisión en la estrategia de marketing.

Nosotros encontramos un segmento de mercado y a partir de allí RECIEN DISEÑAMOS NUESTRA MEZCLA  DE MARKETING.

Los OFERTANTES desarrollan un producto apropiado para cada mercado  meta,, ajustan sus precios, canales de distribución y publicidad para llegar en forma eficiente a este mercado meta.

Un mercado, como se ha indicado. no es un todo homogéneo. Está compuesto por cientos, miles e incluso millones de individuos, empresas u organizaciones que son diferentes los unos de los otros en función de su ubicación, nivel socioeconómico, cultura, preferencias de compra, estilo, personalidad, capacidad de compra, etc. 

Los mercados se componen de compradores y éstos difieren en una o más formas. Pueden diferir en lo que concierne a sus deseos, recursos, actitudes, prácticas de compra. Cada comprador pertenece a un mercado potencial separado, ya que cada uno tiene necesidades y deseos únicos.

A la tarea de dividir el mercado en grupos con características homogéneas, se le conoce con el nombre de "segmentación del mercado"; el cual, se constituye en una herramienta estratégica de marketing para dirigir con mayor precisión los esfuerzos, además de optimizar los recursos y lograr mejores resultados.
Planteamiento general

para la segmentación de un mercado.

La mayoría de los vendedores encontrará que no es rentable “adaptar” su producto a cada cliente. En lugar de ello, el vendedor identifica los tipos de compradores que difieren más en sus requerimientos de producto, en sus respuestas de marketing o en ambos. Por ejemplo: el vendedor podría descubrir que los grupos de ingresos difieren en cuanto a sus deseos.

Por otra parte, el vendedor podría descubrir marcadas diferencias entre compradores jóvenes y compradores de más edad. Incluso, tanto el ingreso como la edad podrían influir en la conducta del comprador hacia el producto.

Mercados, segmentos de mercado y nichos

Cualquier mercado se puede dividir en segmentos de mercado, nichos y, en última instancia, individuos. Los segmentos de mercado son grupos extensos susceptibles de ser identificados, como los compradores de autos que buscan un transporte básico, compradores de autos que pretenden obtener un alto rendimiento y compradores de autos cuya prioridad es la seguridad. Un nicho es un grupo definido en forma más estrecha que busca una combinación particular de beneficios. En la medida en que el vendedor subdivide un mercado al introducir características más singulares, los segmentos tienden a convertirse en un conjunto de nichos.


Por lo regular, los segmentos atraen numerosos competidores, en tanto que un nicho atrae sólo a uno o algunos. Se supone que los especialistas en nichos entienden las necesidades de sus nichos tan bien que sus clientes pagan, de manera voluntaria, una prima en el precio.

Un nicho atractivo podría caracterizarse en los términos siguientes: Los clientes que constituyen el nicho tiene un conjunto de necesidades, en alguna medida, singular y complejo; están dispuestos a pagar una prima a aquella empresa que mejor satisfaga sus necesidades; si pretende obtener el éxito, el estratega tendrá que especializar sus operaciones; y para otros competidores no resulta fácil atacar al líder del nicho.

Patrones de segmentación

del mercado.

Antes, se segmentaba el mercado con base en ingresos y edades, lo que dio como resultado diferentes segmentos demográficos. Suponga, en cambio, que a los compradores se les pregunta qué cantidad desean de dos atributos del producto. Lo que se pretende es identificar diferentes segmentos de preferencia en el mercado. Pueden surgir tres patrones diferentes:

Preferencias homogéneas. Un mercado en el que todos los consumidores tienen casi una misma preferencia. El mercado no muestra segmentos naturales, al menos en lo que se refiere a los dos atributos. Pronosticaríamos que las marcas existentes serían similares y estarían localizadas en el centro de preferencia.

Preferencias difusas. En el extremo contrario, las preferencias de los consumidores pueden estar dispersas en el espacio, indicando que los consumidores difieren mucho en sus preferencias. La primera marca que entre en el mercado, es probable que esté posicionada en el centro con el fin de atraer a la mayoría de la gente. Una marca en el centro minimiza la suma de la insatisfacción total entre los consumidores.

Preferencias agrupadas. El mercado podría revelar distintos grupos de preferencia que se denominan segmentos de mercado natural. La primera empresa en este mercado tiene tres opciones: posicionarse en el centro en espera de atraer a todos los grupos (mercadotecnia no diferenciada); posicionarse en el mayor segmento del mercado (mercadotecnia concentrada); o bien, podría desarrollar nuevas marcas posicionando cada una en un segmento diferente (mercadotecnia diferenciada).

Procedimientos de segmentación del mercado.

Etapa de estudio: El investigador realiza entrevistas informales y forma grupos de debate con los consumidores para obtener una visión de sus motivaciones, actitudes y conductas.

Etapa de análisis: El investigador aplica el análisis de factor* a la información a fin de eliminar las variables correlacionadas. Después, aplica el análisis de grupo para generar un número específico de diferentes segmentos como máximo.

          * Metodología de pronóstico de ventas fundamentado en el supuesto de que la demanda

futura de un producto se relaciona con el comportamiento de algunos factores de mercado.

Etapa de perfil: Ahora se hace el perfil de cada grupo de acuerdo con las aptitudes que los distinguen: conducta, hábitos demográficos, psicográficos y de medios de consumo. A cada segmento puede dársele un nombre con base en las características distintivas que predominan.

Bases para la segmentación de los mercados de consumo.

Segmentación geográfica. Ésta exige dividir los mercados en diferentes unidades geográficas, como países, estados, regiones, condados, ciudades o vecindarios. La empresa puede decidir operar en una o varias áreas geográficas, o bien, en todas, pero poniendo atención a las variaciones locales en las necesidades y preferencias demográficas.

Segmentación demográfica. Consiste en la división de mercados en grupos de acuerdo con variables demográficas como edad, sexo, tamaño de la familia, ciclo de vida de la familia, ingresos, ocupación, educación, religión, raza y nacionalidad. Las variables demográficas son las bases que más se emplean para distinguir grupos de clientes. Aun cuando el mercado meta se describe en términos no demográficos (digamos, un tipo de personalidad), es necesario regresar a las características demográficas para conocer el tamaño del mercado y cómo llegar a él con eficiencia.

Edad y etapa de ciclo de vida. Los deseos y capacidades del consumidor cambian con la edad. Un fabricante de juguetes, se dio cuenta de esto y diseñó diferentes juguetes para bebés según van evolucionando a través de varias etapas, de los tres meses a un año. Esta estrategia de segmentación significa que los padres y los que hacen un regalo pueden encontrar con más facilidad el juguete adecuado tomando en consideración la edad del bebé.

Sexo. La segmentación por sexo se ha aplicado durante mucho tiempo a la ropa, los peinados, los cosméticos y las revistas. En ocasiones, otros advertirán una oportunidad para una segmentación por sexo. El mercado de los cigarros proporciona un excelente ejemplo. Hombres y mujeres fuman indistintamente casi todas las marcas de cigarros. Sin embargo, ha ido en aumento la introducción de marcas femeninas como Eve y Virginia Slims, acompañadas por un sabor, empaque y claves publicitarias adecuados para fortalecer la imagen femenina.

Ingresos. La segmentación por ingresos es otra antigua práctica en categorías de productos y servicios como los automóviles, botes, ropa, cosméticos y viajes. No obstante, el ingreso no siempre es un indicador preciso de los clientes más propensos a adquirir un producto en particular. Las personas de ingresos menores fueron los primeros en adquirir aparatos de televisión a color; les resultaba más económico comprar aparatos de este tipo que ir al cine o a restaurantes.

Segmentación por atributos demográficos múltiples. La mayor parte de las empresas optará por segmentar un mercado combinando dos o más variables demográficas. Por ejemplo, un banco importante identificó la edad y los ingresos como dos de las principales variables demográficas para segmentar a sus clientes menores.

Segmentación psicográfica. En esta segmentación, los compradores se dividen en diferentes grupos con base en su clase social, estilo de vida, características de personalidad o ambos. Las personas que se clasifican dentro de un mismo grupo demográfico pueden exhibir perfiles psicográficos muy diferentes.

Clase social. La clase social tiene gran influencia en las preferencias de las personas respecto a automóviles, ropa, mobiliario, esparcimiento, hábitos de lectura, vendedores al detalle y demás. Muchas empresas diseñan productos, servicios o ambos, para clases sociales específicas.

Estilo de vida. El interés de las personas por un producto está influenciado por su estilo de vida. De hecho, los bienes que consumen ponen de manifiesto dicho estilo de vida. Diversos productos y marcas están segmentando sus mercados cada vez más en función del estilo de vida del cliente.

Personalidad. Los encargados de la estrategia de productos o marcas están recurriendo a variables de personalidad para segmentar los mercados. Dotan a sus productos de personalidad de marca que corresponde a las personalidades de los consumidores. En la actualidad, Nike utiliza la personalidad de algunos atletas como identificación de marca, con el propósito de atraer a los admiradores del atleta para que adquieran calzado deportivo de esa marca.

Segmentación conductual. En la segmentación conductual, los compradores están divididos en grupos basados en sus conocimientos, actitudes, uso o respuesta hacia un producto. Muchos consideran que las variables conductuales son el mejor punto de partida para formar segmentos de mercado.

Ocasiones. Los compradores pueden distinguirse de acuerdo con las ocasiones en que desarrollan una necesidad, adquieren un producto o lo usan. Por ejemplo, los viajes aéreos se originan en función de actividades relacionadas con los negocios, las vacaciones o la familia. Una aerolínea puede especializarse en servir a personas en las cuales predomine una de estas actividades. 

Beneficios. Una forma poderosa de segmentación la constituye la clasificación de compradores de acuerdo con los diferentes beneficios que buscan obtener de los productos. 

Condición del usuario. Muchos mercados pueden segmentarse en grupos de no usuarios, ex usuarios, usuarios potenciales, usuarios primerizos y usuarios regulares de un producto. Por consiguiente, los bancos de sangre no deben confiar sólo en donadores regulares para abastecerse de sangre. Tienen que reclutar donadores primerizos y comunicarse con ex donadores, cada uno requerirá de una estrategia de marketing distinta. La posición de la compañía en el mercado también afectará a su objetivo. Los líderes en participación en el mercado se concentrarán en atraer usuarios potenciales, en tanto que las empresas pequeñas centrarán sus esfuerzos en atraer a los usuarios actuales y en alejarlos del líder del mercado. 

Clasificación del uso. Los mercados pueden también segmentarse en grupos de uso del producto en poco frecuente, medio e intenso. Los usuarios intensos suelen comprender un porcentaje reducido del mercado, pero representan un porcentaje elevado del consumo total. Los usuarios intensos de un producto a menudo tienen hábitos demográficos, psicográficos y de medios comunes. El perfil de los bebedores consuetudinarios de cerveza, muestra las características siguientes: la mayoría pertenece al N.S.E bajo; se concentran en edades entre los 25 y los 50 años; ven televisión por más de tres horas y media diarias y prefieren los programas deportivos. Estos perfiles pueden ayudar a desarrollar sus estrategias de precio, mensaje y medios.

Condición de lealtad. Un mercado también puede segmentarse por patrones de lealtad del consumidor. Los consumidores pueden ser leales a marcas (Coca-Cola), a tiendas (Saga o Ripley)  y a otras entidades.

Etapa de disposición del comprador. Un mercado consta de personas que manifiestan diversos grados de disposición para comprar una marca. Algunas no conocen el producto; otras lo conocen; otras están informadas; algunas desean el producto; y otras más, tienen intención de comprarlos. Los números relativos representan una diferencia importante en el diseño del programa de mercadotecnia. En general, el programa de marketing debe ajustarse a las distintas etapas de disposición del comprador.

Actitud. En un mercado es posible distinguir cinco clases de actitudes: entusiasta, positiva, indiferente, negativa y hostil. Los que trabajan de puerta en puerta en una campaña política utilizan la actitud de los votantes para determinar el tiempo que deben pasar con él. Dan las gracias a los votantes entusiastas y les recuerdan que voten; fortalecen a aquellos con disposición positiva; tratan de ganar los votos de los indiferentes; no invierten tiempo en tratar de cambiar la actitud de los votantes negativos y hostiles. Desde el momento en que las actitudes están relacionadas con las características demográficas, el partido político puede incrementar su eficiencia localizando a los mejores prospectos.

Requerimientos para una segmentación eficaz

Para que sean de utilidad máxima, los segmentos del mercado deben mostrar las características siguientes:

Susceptibilidad de ser medidos. Es el grado hasta el cual puede medirse el tamaño y el poder de compra del segmento. Ciertas variables de la segmentación son difíciles de medir. Un ejemplo sería el tamaño del segmento de los fumadores adolescentes que fuman sobre todo, por rebeldía contra sus padres.

Sustanciabilidad. Los segmentos son lo suficientemente grandes o rentables. Un segmento debe ser el grupo homogéneo lo más grande posible hacia el cual merece la pena dirigir un programa de mercadotecnia idóneo. Por ejemplo, no sería conveniente para un fabricante de automóviles desarrollar autos para personas cuya estatura fuera menor de 1.20 metros.

Accesibilidad. ¿Es posible llegar a los segmentos y servirlos con eficacia? Suponga que una empresa de perfumería descubre que los usuarios intensivos de su marca son mujeres que suelen salir de noche y frecuentar bares. A no ser que este grupo viva o haga sus compras en determinados lugares y esté expuesto a determinados medios, será difícil llegar a él. 

Susceptibilidad a la diferenciación. Los segmentos son susceptibles de distinguirse en términos conceptuales y responden de manera distinta ante diferentes elementos y programas de mezcla de mercadotecnia. Si las mujeres casadas y las que no lo están responden de manera similar a una venta de abrigos de piel, no constituyen segmentos separados.

Susceptibilidad a la acción. Es el grado en el cual pueden formularse programas eficaces para atraer y servir a los segmentos. Por ejemplo: una aerolínea pequeña identificó siete segmentos de mercado, pero contaba con poco personal para desarrollar un programa de marketing para cada segmento.

Beneficios de la

Segmentación del mercado
Ofrece los siguientes beneficios a las empresas que la practican:

· Muestran una congruencia con el concepto de marketing al orientar sus productos, precios, promoción y canales de distribución hacia los clientes.

· Aprovechan mejor sus recursos de marketing al enfocarlos hacia segmentos realmente potenciales para la empresa.

· Compiten más eficazmente en determinados segmentos donde pueden desplegar sus fortalezas.

· Sus esfuerzos de marketing no se diluyen en segmentos sin potencial, de esta manera, pueden ser mejor empleados en aquellos segmentos que posean un mayor potencial. 

· Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a sus necesidades o deseos.

Segmentar el mercado potencial

Los modelos de segmentación suelen basarse siempre en los mismos criterios. La segmentación sociodemográfica persigue unificar a grupos de clientes o consumidores en función de rasgos característicos comunes, como son la zona de residencia, el sexo, la edad, el nivel de renta, la profesión, la composición de la familia u otros. La segmentación psicográfica, atiende más a los estilos de vida, actividades, opiniones y focos de interés de los consumidores, mientras que la segmentación comportamental, que mencionábamos anteriormente, se funda en las características del comportamiento de compra del cliente. 

La banca, por ejemplo, tiende a realizar procesos de “clustering” basados en criterios comportamentales que le son extremadamente útiles a la hora de aproximarse a sus usuarios con determinados productos o servicios financieros. Una conocida entidad financiera española, muy involucrada en todos los canales de venta, divide a sus clientes de hipotecas como "Best", "JASP" y "Stones". En el primer grupo, se incluyen aquellas personas que son rentables, con dinero, fieles, internautas y clientes de varios productos. Menos pudientes, los "JASP" poseen el perfil de individuos jóvenes, internautas, con baja cobertura, hipotecas altas y plazos elevados. Por fin, los  "Stones" son aquellos clientes no conectados a la red, de renta baja, de edad madura, poco fieles, poco rentables y con hipotecas bajas. En función de esta peculiar segmentación, este banco ha decidido ofrecer depósitos de interesante rentabilidad a su clientes "Best", créditos atractivos para los usuarios "JASP" y simplemente pólizas de seguros a los "Stones". 

Valor del cliente

De un tiempo a esta parte, las compañías que mayor efectividad están logrando son aquellas que están consiguiendo una combinación de dos factores clave: por una parte, la creación de segmentos centrados en el valor del cliente y, por otra, la accesibilidad de estos segmentos, es decir, poder de identificación de los individuos o empresas agrupados en ellos, utilizando un mix de los modelos mencionados con anterioridad. 

Evidentemente, la accesibilidad de los segmentos, es decir, el ser capaces de "etiquetar" los elementos que lo componen, no siempre es necesaria ni tampoco posible; en estos casos, basta con saber simplemente que un segmento del mercado existe y es atractivo para lanzar acciones comerciales y de marketing que pueden dar buenos frutos. El meticuloso conocimiento de los individuos que conforman un segmento sólo es imprescindible, de hecho, cuando la empresa se propone realizar acciones de marketing directo.

Autoselección. 

De hecho, lejos de conocer al detalle a sus clientes, numerosas compañías están apostando por estrategias de segmentación basadas en la autoselección: el mercado se estudia al detalle, la existencia de distintos segmentos se conoce, pero es sobre todo el lanzamiento del producto y/o el servicio el que se encarga de segmentar de forma natural los grupos de consumidores. 

Este tipo de estrategias están siendo aplicadas con éxito por grandes empresas procedentes de sectores como la distribución y el gran consumo. El principal exponente de las estrategias de autoselección es el ejemplo de los cupones en los supermercados (es el consumidor quien se define) o el de los vuelos "low-tariff": las compañías aéreas saben que existe un importante segmento de viajeros condicionados por el precio, de tal modo que se limitan a lanzar grandes ofertas, que el usuario se encarga de identificar; de este modo el cliente se autoselecciona y ofrece al proveedor toda la información que le habría sido muy difícil obtener por otros medios. 

Como comentábamos anteriormente, en la mayoría de los casos, es recomendable basar las estrategias de segmentación en una buena combinación entre determinación del valor del cliente y accesibilidad. Aquellas compañías capaces de agrupar y detectar a sus clientes de mayor valor (CMV), los de mayor potencial de recorrido en la empresa (CMP) y a aquellos prácticamente irrentables ("below zero") y, por otra parte, de afinar lo más posible en la identificación de estos segmentos, están logrando elevados niveles de acierto y optimización de costes, adaptando sus estrategias de marketing, comerciales, de precios o de servicios a cada uno de estos clusters.

Scoring y profiling

Otras variantes, como las técnicas de "scoring", mediante las que las características de los consumidores se asocian a grupos de valor están obteniendo también notables resultados. Los modelos de "scoring", mediante los que se pondera al cliente, permiten, por ejemplo, medir la probabilidad de compra del consumidor o la probabilidad de abandono en beneficio de la competencia. El índice de aciertos de las estrategias de segmentación basadas en modelos de "scoring" es del 75%, mientras que las técnicas fundadas en los criterios de los equipos de ventas registran un índice de aciertos del 32%. 

Junto a los modelos de scoring, se están imponiendo igualmente en los últimos tiempos técnicas de perfilaciones (profiling), que permiten ir muy al detalle de !os deseos y necesidades del cliente. Los modelos basados en profiling tienen enormes ventajas, como es el conocimiento exhaustivo del mercado y el consumidor. Algunos expertos alertan, sin embargo, sobre el riesgo de establecer segmentos demasiado reducidos, que no constituyan un mercado meta y amenacen con ser poco rentables. 

Pese a que algunos modelos de segmentación parecen estar cosechando mejores resultados que otros, no sería correcto afirmar que el éxito está asociado al uso de uno u otro sistema. De ahí que la mejor de las fórmulas es aquella que tiene en cuenta la suma de los tres modelos "clásicos" -sociodemográficos, comportamentales y de valor-, con la mayor calidad de información y las acciones estratégicas más adecuadas a los resultados obtenidos.

Alinear estrategias

Los logros o fracasos de una estrategia de segmentación no están tan asociados a las técnicas de agrupación que se utilicen, como al grado de adecuación que estas tengan con los intereses de las empresas. En otras palabras, si los modelos de segmentación son los adecuados, pero las acciones empresariales, comerciales y de marketing que de estos se derivan son erróneas, de nada habrá servido segmentar con acierto. 

Cuando hablamos de segmentación, habría siempre que añadir el término "estratégica" a continuación, porque estamos hablando, sin duda, de una de las piedras angulares del marketing. Son muchas las compañías que, habiendo segmentado con total rigor, aplican a continuación acciones corporativas o comerciales inadecuadas, que echan por tierra toda la labor anterior. El ejemplo contrario es igualmente válido: de nada sirven todos los recursos y las mejores campañas, si la labor previa de segmentación no ha sido bien realizada.

Mejores recursos, mejores clientes

Alinear es, en este sentido, la palabra clave. Las estrategias de segmentación deben ir siempre alineadas a estrategias corporativas más amplias y bien diseñadas, que impliquen al conjunto de la compañía, desde el primer hasta el último empleado y que permitan establecer planes de marketing para cada segmento. El gran objetivo no es tener a cualquier cliente en cartera, sino ser capaces de realizar una captación selectiva que conforme una cartera de clientes altamente rentables y nos libere de clientes mercenarios. La clave del éxito reside, pues, en cómo la empresa sea capaz de interpretar los resultados que ha obtenido, tomar en función de ellos las decisiones más adecuadas y, sobre todo, orientar hacia ellos al conjunto de la organización. La solución radica siempre en dedicar los mejores recursos a los mejores clientes. 

¿Por qué tenemos que investigar nuestro mercado?; ¿Es la investigación la herramienta que nos da todas las respuestas para una estrategia exitosa?; ¿Hasta dónde podemos confiar en los resultados que nos ofrece una investigación de mercados?

"Lo más importante es pronosticar hacia dónde van a ir los competidores y estar ahí antes que ellos"

Philip Kotler – Dirección de Marketing.

Investigación de mercados

Se denomina así al proceso objetivo y sistemático de generar información relevante para la toma de decisiones en el ámbito del marketing. La investigación de mercados pasa por las siguientes fases:

· Definición del problema.- en esta fase y una vez determinada la problemática a la que debemos dar respuesta se especifica la información que precisaremos obtener. 

· Diseñar métodos para el recojo de la información y selección de la muestra que represente el sentir del mercado. 

· Gestionar el recojo de la  información. 

· Analizar los resultados .

· Preparar el informe de conclusiones. 

· Seguimiento. 

Para la ejecución de cada una de las fases existen numerosos métodos alternativos, de tal modo, que el investigador ha de determinar cuáles son más eficaces en la investigación que desarrolla.


Tipos de investigación de mercado
La metodología utilizada en la investigación de mercados depende del nivel de definición del problema que se pretende abordar. Así nos encontramos con la siguiente tipología:

- Investigación exploratoria.- utilizada cuando la situación es de desconocimiento. Por ejemplo: ante situaciones de pérdida del volumen de ventas.

- Investigación descriptiva.- utilizada cuando tenemos parte de la información. Por ejemplo: cuando disponemos de información sobre nuestros compradores y queremos conocer más a fondo sus características o las características de los productos y servicios ofertados que motivan su compra.

- Investigación causal.- cuando estamos en un nivel de certeza elevado y queremos incrementar la efectividad de las acciones propuestas. Por ejemplo, cuando nos planteamos distintas alternativas de envase partiendo del hecho de que el producto es atractivo a un determinado mercado objetivo que conocemos.

Importancia de la Investigación

 El propósito de la investigación de mercados consiste en dar apoyo a la toma de decisiones de marketing.

Los procesos de planificación estratégica de la empresa, la planificación de marketing en general y el diseño de estrategias de marketing de productos y marcas, en particular, exigen analizar variables de distinta índole, situaciones y comportamientos  del entorno general de la empresa, específico o interno, así como muchos otros aspectos relacionados con el mix de marketing. 

El marketing puede ser analizado como una función de la empresa, o en un sentido más amplio, como una función de las organizaciones (lucrativas y no lucrativas).

Las principales actividades o sub-funciones del marketing en la empresa, se visualizan en el siguiente diagrama:

Fig. 1: La Investigación de Mercado como subfunción de marketing:
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La función del marketing consiste en esencia en:

"El análisis, planificación, ejecución y control de las acciones y programas destinados a realizar intercambios, a fin de alcanzar los objetivos perseguidos y la satisfacción del consumidor". 

Desde la perspectiva actual, las empresas deben actuar orientadas a los consumidores, a partir de los deseos insatisfechos o parcialmente insatisfechos que siente y percibe el consumidor.

El marketing contemporáneo desarrolla productos para satisfacer a éste. O lo que es equivalente, los productos pueden concebirse como un paquete de satisfactores. Es decir, como un conjunto de atributos simbólicos -beneficios psicológicos-  que capturan el deseo del consumidor, y éste puede, percibiéndolos e imaginariamente, representarse de modo anticipado -antes de comprarlo y consumirlo- la realización de la satisfacción. 

El marketing actual diseña sus estrategias de marcas y comunicación sobre la base de la psicología del consumidor, se trata de un marketing conceptual, de un marketing simbólico. En efecto, el marketing, para configurar sus propuestas comerciales, no maneja únicamente propiedades y atributos físicos y tangibles (= los productos), sino, principalmente, beneficios psicológicos y representaciones simbólicas (= las imágenes de marcas). 

Las relaciones del consumidor con el producto, no son directas e inmediatas, sino indirectas y mediatas. El vínculo de aquél con éste, está mediatizado por las imágenes de marca.

Pierre Martineau, creador del concepto imagen de marca y uno de los fundadores de la investigación motivacional, señala que el ama de casa no compra productos sino imágenes de marca. 

"Todas las diferencias reales de calidad, precio, embalaje o servicio han desaparecido casi por completo. El pan, la leche, la carne, los vestidos, los refrigeradores, los transportes aéreos, los bancos, etc., son prácticamente imposibles de diferenciar desde el punto de vista material….la diferencia no existe sino el espíritu del ama de casa".3 

En este mismo sentido se expresa otro pionero de la Motivation Research -Henri Joannis-:

"Lo que cuenta en el mecanismo de compra y de selección no es lo que objetivamente son los productos, sino la idea que de ellos se forman los consumidores".4 

Esquemáticamente, podemos ver las relaciones entre sujeto, discurso y referente, en la siguiente figura: 

Figura 2: Relaciones mediatas entre el consumidor y el producto.

(Elaboración propia)
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Para poder contactar el discurso del marketing con el consumidor, la empresa ha de detectar necesidades y deseos en el mercado, desarrollar conceptos y productos para satisfacerlas y mantener dicha actividad en forma duradera, a través del marketing estratégico y del marketing operacional.

El primero -marketing estratégico- se refiere a qué mercados o segmentos se dirigirá la empresa, con qué productos, cómo se posicionará en la mente de los consumidores, para orientar a la empresa hacia las oportunidades económicas más atractivas. Dichas actividades abarcan el mediano y largo plazo. 

Mientras que el segundo -marketing operacional-, apunta a las actividades más visibles del marketing como función: las empresas deben formular tácticas de precios, productos, comunicación y distribución que les permitan sobrevivir en los mercados donde operan. 

Las actividades más visibles del marketing operativo son la publicidad y la promoción de ventas. Son acciones a corto plazo.

El marketing recoge y analiza información. Tras ello hace sus recomendaciones a la dirección de la empresa que procede a desarrollar un proceso de planificación estratégica, que fija objetivos y asigna los recursos. A continuación se preparan los planes de marketing y entra en acción el marketing operativo. Finalmente, se evalúan los resultados y se reinicia el proceso. 

Como vemos, se necesita información para mejorar las probabilidades de tomar la mejor decisión y la investigación de mercado provee una metodología científica para producir información sistemática, objetiva y orientada a la toma de decisiones.

Entre las decisiones más comunes que se toman en Marketing, podemos destacar las siguientes:

a) Oportunidades:

- ¿Qué producto debemos ofrecer?

- ¿Cómo debemos formular el producto?

- ¿A qué precio debemos venderlo?

- ¿A qué grupo de consumidores lo vamos a ofrecer?

- ¿Cómo lo haremos llegar hasta los consumidores?

- ¿Cómo vamos a convencer a los consumidores de que les conviene comprar nuestro 

     producto, en vez del producto de la competencia?

 b) Evaluación:

- ¿Podemos aumentar la venta de nuestros productos? 

- ¿Podemos vender nuestros productos a un precio mayor?

- ¿Podemos vender a un grupo diferente de consumidores?

- ¿Deberíamos modificar la forma en que hacemos llegar los productos a los  

     consumidores?

- ¿Deberíamos cambiar la forma de ofrecer los productos?

c) Resolución de problemas:

- ¿Cómo podríamos aumentar el beneficio que obtenemos de un producto?

- ¿Cómo podríamos modificar la tendencia negativa que marcan las ventas?

- ¿Cómo podríamos mejorar la satisfacción de los clientes con nuestros productos y 

     servicios?

Cada área de decisión obliga a la elección entre diversas alternativas, hace falta información para evaluar sus respectivas consecuencias.

Tomemos como ejemplo una de las posibles áreas de decisión y los objetivos de información necesarios para evaluar las posibles alternativas:

- ¿Cómo podríamos aumentar el beneficio que obtenemos de un producto?

   Dichas alternativas son:

- a) Vender más cantidad de ese producto.

- b) Venderlo a un precio mayor.

- c) Disminuir los costos de suministro de dicho producto.

Los objetivos de información para cada alternativa de decisión, son:

a) Vender más:

- Tamaño total del mercado en que vendemos.

- Nuestra participación actual en el mercado.

- Disponibilidad de nuestro producto en el mercado. (Niveles de distribución al por 

   menor).

- Conocimiento de nuestro producto por parte del consumidor.

- Actitud hacia nuestro producto.

b) Vender a un precio mayor:

- Precio de la competencia en comparación con los nuestros.

- Percepción y valoración de nuestro producto por parte del consumidor, en comparación con la valoración que hace de los productos de la competencia.

- Efecto de un aumento de precios sobre la propensión a comprar nuestro producto, y por lo tanto, sobre el volumen de ventas.

- Efecto del aumento de precios sobre la disponibilidad de nuestro producto en el mercado/distribución al por menor.

c) Rebajar costos:

- ¿Apreciarán los consumidores las nuevas características o fórmulas del producto?

- ¿Qué efecto tendrá esa percepción en la valoración de nuestro producto?6
Para obtener la información necesaria para satisfacer estos objetivos de investigación se deben precisar las fuentes de información (internas o externas a la empresa) y el tipo de datos (primarios o secundarios).

Los datos se denominan secundarios cuando las referencias cronológicas (fechas), cuantitativas (cifras) o cualitativas (opiniones) son recopiladas, procesadas y analizadas por una persona o institución diferente que el propio investigador, quién hace uso de los mismos. Si bien se ahorra tiempo y dinero en la recolección y procesamiento, puede ser que la periodicidad de los datos, el alcance espacial de los mismos o el nivel de desagregamiento, no coincidan con las necesidades a medida del investigador. 

Estos datos pueden ser producidos por la propia empresa (volúmenes de ventas, montos de facturación, cantidades de stock, balances contables, etc.), es decir, son de fuente interna ; o bien los datos pueden provenir de fuentes externas, tales como datos del censo de población (INEI), diarios, anuarios, guías, informes comerciales, (Apoyo, DATUM.CPI) informes bancarios, registros aduaneros, informes de auditoria 

En cambio los datos son primarios cuando la fuente de los mismos proviene de la unidad  primaria de información, es decir, del propio entrevistado.

Dichos datos no están disponibles en ninguna fuente, sino que por las características de los datos buscados -que satisfacen los objetivos informacionales singulares- se requiere relevarlos específicamente. Para poder identificar la clase de hechos, que contengan los datos buscados y que permitan alcanzar los objetivos informacionales que posibiliten ayudar a tomar una decisión sobre un problema de marketing, se requiere de profesionales en investigación de mercado.

Figura 3: La Investigación de mercados en el proceso de resolución de problemas de marketing.
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Elaborado por: Rubén J. Rodríguez Director de Heller Consulting.  
SIM e investigación de mercados
Los investigadores de mercado pueden pertenecer al propio departamento de Marketing Research de la empresa, o se recurre a agencias o consultoras especializadas en investigación de mercado, cuando no se cuenta internamente con el expertise adecuado y en consecuencia se requiere: 

a) "…que aporten conocimientos y capacidades especiales",

b) "…que presten ayuda intensiva en forma transitoria",

c) "…que den un punto de vista imparcial", o

d) "…que den a la dirección argumentos que justifiquen decisiones predeterminadas". 
Las principales fuentes utilizadas por los investigadores de mercado, son:

- Los consumidores, los compradores y los usuarios.

- Los minoristas y los mayoristas.

- Los empleados de las empresas. 

Y también, pueden recurrir a:

- Líderes de opinión de las artes, las ciencias y el deporte. 

- Representantes políticos, empresariales, gremiales, profesionales y de la banca.

- Formadores de opinión de la prensa radial, gráfica y televisiva. 

Para poder obtener el dato se requiere disponer de métodos de recolección de datos primarios, que son cuatro, a saber: la encuesta, la entrevista, la observación y el experimento. 

En la práctica comercial de las empresas se genera y se consume una masa muy grande de datos e informaciones. 

La información es el núcleo de una organización, pues es el insumo indispensable para el proceso de toma de decisiones.

LA INVESTIGACIÓN DE MERCADO EN EL SISTEMA DE INFORMACIÓN DE MARKETING (S.I.M.) 

Los Sistemas de Información de Marketing (S.I.M.) son grandes bases de datos que recogen todo tipo de información útil de variables de cualquier tipo de entorno.

Un S.I.M. es:

"Un conjunto de personas, equipos y procedimientos diseñados para recoger, clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo la información demandada por los gestores de marketing". 

Con las capacidades crecientes de almacenamiento, las grandes velocidades de procesamientos con que cuentan los equipos informáticos y la integración de la computación con la comunicación (IT = Information Technologies), las grandes empresas pueden disponer de Data Warehouse, es decir, de un "almacén centralizado de datos, que requiere un software que permite conocer mejor el perfil del cliente ( Data Minino = Minería de datos) y poder dar respuesta a sus necesidades. Este es el sistema en que se basa la estrategia del Marketing One to One o Marketing Relacional. 

Ámbito de Aplicación

del Estudio de Mercado

Con el estudio de mercado pueden lograrse múltiples  objetivos  que pueden aplicarse en la práctica a cuatro campos definidos, de los cuales mencionaremos algunos de los aspectos más importantes a analizar, como son:

El consumidor.

Sus motivaciones de consumo .

Sus hábitos de compra. 

Sus opiniones sobre nuestro producto y los de la competencia. 

Su aceptación de precio, preferencias, etc.

El producto.

Estudios sobre los usos del producto. 

Tests sobre su aceptación. 

Tests comparativos con los de la competencia. 

Estudios sobre sus formas, tamaños y envases.

El mercado.

Estudios sobre la distribución. 

Estudios sobre cobertura de producto en tiendas 

Aceptación y opinión sobre productos en los canales de distribución. 

Estudios sobre puntos de venta, etc. 

La publicidad. 

Pre tests de anuncios y campañas 

Estudios a priori y a posteriori de la realización de una campaña sobre actitudes del consumo hacia una marca. 

Estudios sobre eficacia publicitaria, etc.

¿Cómo hacer una encuesta?

Introducción.

El uso de instrumentos para recopilar la información resulta una parte fundamental para la obtención de datos en el área social.  Sus características y validez se deben tomar en cuenta al momento de trabajar en la obtención y recopilación de la información.

Variables.

En los estudios estadísticos se busca investigar acerca de una o varias características de la población observada. Para un correcto manejo de la información, estas características deben ser tomadas en cuenta de acuerdo a su tipo, para poder hablar de la aplicación de algunas de las operaciones que más adelante se llevarán a cabo.

Una variable es una función que asocia a cada elemento de la población la medición de una característica, particularmente, de la característica que se desea observar.

Clasificación de variables.

De acuerdo a la característica que se desea estudiar y a los valores que toma la variable, se tiene la siguiente clasificación:
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Las variables categóricas son aquellas cuyos valores son del tipo categórico, es decir, que indican categorías o son etiquetas alfanuméricas o "nombres". A su vez se clasifican en: 

Variables categóricas nominales: son las variables categóricas que, además de que sus posibles valores son mutuamente excluyentes entre sí, no tienen alguna forma "natural" de ordenación. Por ejemplo, cuando sus posibles valores son: "sí" y "no". A este tipo de variable le corresponde la escala de medición nominal. 

Variables categóricas ordinales: son las variables categóricas que tienen algún orden. Por ejemplo: cuando sus posibles valores son: "nunca sucede", "la mitad de las veces" y "siempre sucede". A este tipo de variable le corresponde la escala de medición ordinal. 

Las variables numéricas toman valores numéricos. A estas variables le corresponde la escala de medición de intervalo, y a su vez, se clasifican en: 

Variables numéricas discretas: son las variables que únicamente toman valores enteros o numéricamente fijos. Por ejemplo: las ocasiones en que ocurre un suceso, la cantidad de pesos que se gastan en una semana, los barriles de petróleo producidos por un determinado país, los puntos con que cierra diariamente una bolsa de valores, etcétera. 

Variables numéricas continuas: llamadas también variables de medición, son aquellas que toman cualquier valor numérico, ya sea entero, fraccionario o, incluso, irracional. Este tipo de variable se obtiene principalmente, como dice su nombre alterno, a través de mediciones y está sujeto a la precisión de los instrumentos de medición. Por ejemplo: el tiempo  que un corredor tarda en recorrer una cierta distancia (depende de la precisión del cronómetro usado), la estatura de los alumnos de una clase (depende de la precisión del instrumento para medir longitudes), la cantidad exacta que despacha una bomba de combustible para efectos de regulación y fiscalización, (depende de la precisión del instrumento para medir volúmenes), etcétera. 

Escalas de medición.

Las escalas de medición son el conjunto de los posibles valores que una cierta variable puede tomar. Por esta razón, los tipos de escalas de medición están íntimamente ligados con los tipos de variables. Su clasificación es:

La escala de medición nominal: es la que incluye los valores de las variables nominales que no tienen un orden preestablecido y son valores mutuamente excluyentes. 

La escala de medición ordinal: es la que incluye los valores de las variables ordinales que pueden ser ordenadas en un determinado orden, aunque la distancia entre cada uno de los valores es muy difícil de determinar. 

La escala de medición de intervalo: a la que le corresponden las variables numéricas. En esta escala de medición se encuentra un orden muy establecido y la distancia entre cada uno de los valores puede ser determinada con exactitud. Es posible observar que cada uno de dichos intervalos miden exactamente lo mismo. 

Es importante mencionar los tipos de escalas de medición, pues sólo en algunos de ellos se podrán aplicar algunas de las herramientas estadísticas que se verán en la siguiente unidad. Esto es porque, mientras que para las escalas de intervalo es posible calcular proporciones, porcentajes y razones, y además la media, la mediana, la moda, el rango y la desviación estándar; para el caso de las escalas nominal y ordinal no se pueden aplicar éstas últimas, restringiéndose las opciones al cálculo de proporciones, porcentajes y razones.

Instrumentos de medición.

Los instrumentos de medición son las herramientas que se utilizan para llevar a cabo las observaciones. De acuerdo a lo que se desea estudiar, la característica a observar, sus propiedades y factores relacionados como el ambiente, los recursos humanos y económicos, etcétera, es que se escoge uno de estos instrumentos.

Vamos a considerar básicamente tres: la observación, la encuesta (que utiliza cuestionarios) y la entrevista. Trataremos más adelante cada uno de éstos y por lo pronto,  ,mencionaremos algunos puntos que, en general coinciden  en los tres.

Podemos decir que, a grandes rasgos, el proceso para utilizar, y escoger, alguno de estos instrumentos de medición, es el siguiente:

Definir el objeto de la encuesta: formulando con precisión los objetivos a conseguir, desmenuzando el problema a investigar, eliminando lo superfluo y centrando el contenido de la encuesta, delimitando, si es posible, las variables intervinientes y, diseñando la muestra. Se incluye la forma de presentación de resultados, así como, los costos de la investigación. 

La formulación del cuestionario que se utilizará o de los puntos a observar es fundamental en el desarrollo de una investigación, debiendo ser realizado meticulosamente y comprobado antes de pasarlo a la muestra representativa de la población. 

El trabajo de campo consiste en la obtención de los datos. Para ello será preciso seleccionar a los entrevistadores, formarlos y distribuirles el trabajo a realizar de forma homogénea. 

Obtener los resultados, o sea, procesar, codificar y tabular los datos obtenidos para que luego sean presentados en el informe y que sirvan para posteriores análisis. 

La observación.

Es la técnica de estudio por excelencia y se utiliza en todas las ramas de la ciencia. Su uso está guiado por alguna teoría y ésta determina los aspectos que se van a observar.

Hay que tomar en cuenta que para que sea válido este instrumento de observación, se deben tomar en cuenta algunas sugerencias: 

Con respecto a las condiciones previas a la observación: 

El observador debe estar familiarizado con el medio. 

Se deben realizar ensayos de la observación, previos a la observación definitiva. 

El observador debe memorizar lo que se va a observar. 

Con respecto al procedimiento en la observación: 

Las notas deben ser registradas con prontitud (en minutos). 

Las notas deben incluir las acciones realizadas por el observador. 

Con respecto al contenido de las notas: 

Las notas deben contener todos los datos que permitan identificar el día, el lugar y la hora de la observación, así como las circunstancias, los actores  que estuvieron involucrados, etcétera.. 

Se deben eliminar apreciaciones subjetivas sobre el carácter o personalidad de los sujetos. En su lugar se debe incluir la descripción de los hechos. 

Las conversaciones van transcritas en estilo directo. 

Las opiniones y deducciones del observador se deben hacer aparte, de preferencia al margen, para así no perder la relación entre la opinión del observador y la parte de las notas  que le corresponde. 

Con respecto a la ordenación de las notas: 

Las notas deben ser revisadas y corregidas a la brevedad posible. 

Asimismo, las notas deben ser clasificadas y ordenadas para permitir su manejo más ágil, además de evitar que se pierdan, se confundan con otras partes de la observación, se traspapelen, etcétera. 

La encuesta.

Esta herramienta es la más utilizada en la investigación de ciencias sociales. A su vez, ésta herramienta utiliza los cuestionarios como medio principal para allegarse información. De esta manera, las encuestas pueden realizarse para que el sujeto encuestado plasme, por sí mismo, las respuestas en el papel.

Es importantísimo que el investigador sólo proporcione la información indispensable, la mínima para que sean comprendidas las preguntas. Más información o información innecesaria puede derivar en respuestas no veraces.

De igual manera, al diseñar la encuesta y elaborar el cuestionario se deben tomar en cuenta los recursos (tanto humanos como materiales) de los que se disponen, tanto para la recopilación como para la lectura de la información, así se logrará un diseño funcionalmente eficaz.

Según M. García Ferrando, "prácticamente todo fenómeno social puede ser estudiado a través de las encuestas", y podemos considerar las siguientes cuatro razones para sustentar esto:

Las encuestas son una de las escasas técnicas de que se dispone para el estudio de las actitudes, valores, creencias y motivos. 

Las técnicas de encuesta se adaptan a todo tipo de información y a cualquier población. 

Las encuestas permiten recuperar información sobre sucesos acontecidos a los entrevistados. 

Las encuestas permiten estandarizar los datos para un análisis posterior, obteniendo gran cantidad de datos a un precio bajo y en un periodo de tiempo corto. 

Las encuestas se pueden clasificar atendiendo al ámbito que abarcan, a la forma de obtener los datos y al contenido; de la siguiente manera: 

Encuestas exhaustivas y parciales: Se denomina exhaustiva cuando abarca a todas las unidades estadísticas que componen el colectivo, universo, población o conjunto estudiado. Cuando una encuesta no es exhaustiva, se denomina parcial. 

Encuestas directas e indirectas: Una encuesta es directa cuando la unidad estadística se observa a través de la investigación propuesta registrándose en el cuestionario. Será indirecta cuando los datos obtenidos no corresponden al objetivo principal de la encuesta pretendiendo averiguar algo distinto o bien son deducidos de los resultados de anteriores investigaciones estadísticas. 

Encuestas sobre hechos y encuestas de opinión: Las encuestas de opinión tienen por objetivo averiguar lo que el público  en general piensa acerca de una determinada materia o lo que considera debe hacerse en una circunstancia concreta. Se realizan con un procedimiento de muestreo y son aplicadas a una parte de la población ya que una de sus ventajas es la enorme rapidez con que se obtienen sus resultados.

No obstante, las encuestas de opinión no indican necesariamente lo que el público piensa del tema, sino lo que pensaría si le planteásemos una pregunta a ese respecto, ya que hay personas que no tienen una opinión formada sobre lo que se les pregunta y contestan con lo que dicen los periódicos y las revistas.

A veces las personas encuestadas tienen más de una respuesta a una misma pregunta dependiendo del marco en que se le haga la encuesta y por consecuencia las respuestas que se dan no tienen por qué ser sinceras.

Las encuestas sobre hechos se realizan sobre acontecimientos ya ocurridos: hechos materiales. 

Los cuestionarios pueden ser:

Cuestionario individual: Es el que el  encuestado contesta de forma individual por escrito y sin que intervenga para nada el encuestador. 

Cuestionario-lista: El cuestionario es preguntado al encuestado en una entrevista por uno de los especialistas de la investigación. 

Como los cuestionarios están formados por preguntas, consideremos las características que deben reunir, pues deben excluyentes y exhaustivas, lo que se refiere a que una pregunta no produzca dos respuestas y, simultáneamente, tenga respuesta. (A cada pregunta le corresponde una y solo una respuesta.)

Por otro lado, una manera de clasificar a las preguntas es por la forma de su respuesta:

Preguntas cerradas: que consiste en proporcionar al sujeto observado una serie de opciones para que escoja una como respuesta. Tienen la ventaja de que pueden ser procesadas más fácilmente y su codificación se facilita; pero también tienen la desventaja de que si están mal diseñadas las opciones, el sujeto encuestado no encontrará la opción deseada y la información se viciaría. Una forma de evitar esto es realizar primero un estudio piloto y así obtener las posibles opciones para las respuestas de una manera más confiable.

También se consideran cerradas las preguntas que contienen una lista de preferencias u ordenación de opciones, que consiste en proporcionar una lista de opciones al encuestado y éste las ordenará de acuerdo a sus  intereses, gustos, etcétera. 

Preguntas abiertas: que consisten en dejar totalmente libre al sujeto observado para expresarse, según convenga. Tiene la ventaja de proporcionar una mayor riqueza en las respuestas; mas, por lo mismo, puede llegar a complicar el proceso de tratamiento y codificación de la información. Una posible manera de manipular las preguntas abiertas es llevando a cabo un proceso de categorización que consiste en estudiar el total de respuestas abiertas obtenidas y clasificarlas en categorías, de tal forma, que respuestas semejantes entre sí queden en la misma categoría. 

  Es importante mencionar que es el objetivo de la investigación lo que determina el tipo de preguntas a utilizar.

Las preguntas pueden ser clasificadas de acuerdo a su contenido: 

Preguntas de identificación: edad, sexo, profesión, nacionalidad, etcétera. 

Preguntas de hecho: referidas a acontecimientos concretos. Por ejemplo: ¿Terminó la educación básica? 

Preguntas de acción: referidas a actividades de los encuestados. Por ejemplo: ¿Ha tomado algún curso de capacitación? 

Preguntas de información: para conocer los conocimientos del encuestado. Por ejemplo: ¿Sabe qué es un hipertexto? 

Preguntas de intención: para conocer la intención del encuestado. Por ejemplo: ¿Utilizará algún programa de computación para su próxima clase? 

Preguntas de opinión: para conocer la opinión del encuestado. Por ejemplo: ¿Qué carrera cursará después del bachillerato? 

Otra clasificación propuesta es según la función que las preguntas desarrollen dentro del cuestionario. De esta manera tenemos:

Preguntas filtro: son aquéllas que se realizan previamente a otras para eliminar a los que no les afecte. Por ejemplo: ¿Tiene usted coche? ¿Piensa comprarse uno? 

Preguntas trampa o de control: son las que su utilizan para descubrir la intención con que se responde. Para ello se incluyen preguntas en diversos puntos del cuestionario que parecen independientes entre sí, pero en realidad buscan determinar la intencionalidad del encuestado al forzarlo a que las conteste coherentemente (ambas y por separado) en el caso de que sea honesto, pues de lo contrario «caería» en contradicciones. 

Preguntas de introducción o rompehielos: utilizadas para comenzar el cuestionario o para enlazar un tema con otro. 

Preguntas muelle, colchón o amortiguadoras: son preguntas sobre temas peligrosos o inconvenientes, formuladas suavemente. 

Preguntas en batería: conjunto de preguntas encadenadas unas con otras complementándose. 

Preguntas embudo: se empieza por cuestiones generales hasta llegar a los puntos más esenciales. 

Para la realización de un cuestionario eficaz y útil, veamos:

17 reglas fundamentales para su elaboración: 

1. Las preguntas han de ser pocas (no más de 30). 

2. Las preguntas deben ser  preferentemente cerradas y numéricas. 

3. Redactar las preguntas con lenguaje sencillo. 

4. Formular las preguntas de forma concreta y precisa. 

5. Evitar palabras abstractas y ambiguas. 

6. Formular las preguntas de forma neutral. 

7. En las preguntas abiertas no dar ninguna opción alternativa. 

8. No hacer preguntas que obliguen a esfuerzos de memoria. 

9. No hacer preguntas que obliguen a consultar archivos. 

10. No hacer preguntas que obliguen a cálculos numéricos complicados. 

11. No hacer preguntas indiscretas. 

12. Redactar las preguntas de forma personal y directa. 

13. Redactar las preguntas para que se contesten de forma directa e inequívoca. 

14. Que no levanten prejuicios en los encuestados. 

15. Redactar las preguntas limitadas a una sola idea o referencia. 

16. Evitar preguntas condicionantes que conlleven una carga emocional grande. 

17. Evitar estimular una respuesta condicionada. Es el caso de preguntas que presentan varias respuestas alternativas y una de ellas va unida a un objetivo tan altruista que difícilmente puede uno negarse. 

Asimismo, hay que considerar que no se pueden utilizar todas las preguntas o todas las formulaciones posibles. Consideremos algunos ejemplos de las preguntas que no deben hacerse: 

Preguntas de intelectuales: Por ejemplo: ¿Qué aspectos particulares del actual debate positivista-interpretativo le gustaría ver reflejados en un curso de psicología del desarrollo dirigido a una audiencia de maestros? 

Preguntas complejas: Por ejemplo: ¿Cuando prepara su clase prefiere consultar un libro determinado incorporando la terminología que este propone o escoge varios libros de los que extrae un poco de cada uno pero que explica con sus propias palabras para hacerlos más accesibles a sus alumnos y no confundirlos? 

Preguntas o instrucciones irritantes: Por ejemplo: ¿Ha asistido alguna vez en tiempo de servicio a un curso de cualquier clase durante su carrera entera de maestro? Si tiene más de 40 años y nunca ha asistido a un curso, ponga una marca en la casilla rotulada  NUNCA y otra en la casilla rotulada VIEJO. 

Preguntas que emplean negaciones: Por ejemplo: ¿Cuál es su sincera opinión sobre que ningún maestro debería dejar de realizar cursos de perfeccionamiento durante su ejercicio profesional? 

Preguntas demasiado abiertas: Por ejemplo: Use las pág. 5,6 y 7 respectivamente, para responder a cada una de las cuestiones acerca de sus actitudes respecto a los cursos de perfeccionamiento en general y a sus opiniones acerca de su valor en la vida profesional del maestro. 

Con todo lo anterior nos podemos imaginar la importancia del planteamiento y la elaboración del cuestionario, pues de la forma en que este instrumento se elabore y se redacte, dependerán los resultados. Una encuesta no puede obtener buenos resultados con un mal cuestionario, pues si el cuestionario es oscuro, ambiguo o impreciso, los resultados jamás podrán ser menos oscuros, ambiguos o imprecisos, sino al contrario: se acentuarán estas deficiencias.

Castañeda Jiménez propone tomar en cuenta lo siguiente:

En la elaboración o construcción del instrumento: 

Hay que determinar los reactivos de acuerdo a lo que se necesita observar. 

Hay que determinar el orden de los reactivos de acuerdo a los aspectos que se mencionan más adelante. 

Se debe tener cuidado en la formulación de los reactivos. Una formulación incorrecta o diferente puede dar lugar a que el entrevistado haga interpretaciones diferentes a las que el observador desea. 

Respecto al orden de los reactivos: 

Es conveniente situar al final los reactivos que sean más difíciles de ser contestados honestamente, de esta manera no se desanimará de antemano al entrevistado. 

Otra opción es repetir dos o tres reactivos que posean la misma información pero con diferente redacción. Estos reactivos de control permitirán detectar cuándo el entrevistado está contestando honestamente. 

Respecto a la redacción de los reactivos: 

La redacción y el vocabulario deben estar acorde a la persona observada, tomando en cuenta su edad, nivel cultural, nivel escolar, nivel socio-económico, etcétera. 

Cada reactivo debe contener una y sólo una pregunta. 

En la redacción de la pregunta no debe estar sugerida alguna de las respuestas. 

Tampoco conviene apoyarse o mencionar opiniones o sugerencias ya existentes, como posiciones de instituciones, de personas, etcétera. 

Guía para preparar un cuestionario: 

Decisiones sobre el contenido de las preguntas: 

¿Es necesaria la pregunta? ¿será útil? 

¿Se necesitan varias preguntas sobre esta cuestión? 

¿Cuentan los informantes con los datos necesarios para contestar la pregunta? 

¿Necesita la pregunta ser más concreta, específica e íntimamente ligada con la  experiencia personal del informante? 

¿Es el contenido de la pregunta lo suficientemente general y está libre de  concreciones y especificidades falsas? 

¿Expresan las preguntas actitudes generales y son tan específicas como suenan? 

¿Está el contenido de la pregunta polarizado o cargado en una dirección sin preguntas acompañantes que equilibren el énfasis? 

¿Darán los informantes la información que se les pide? 

Decisiones sobre la redacción de las preguntas: 

¿Se puede malinterpretar la pregunta? ¿Contiene fraseología difícil o poco clara? 

¿Expresa la pregunta adecuadamente la alternativa con respecto al punto? 

¿Es engañosa la pregunta por culpa de asunciones no establecidas o de implicaciones que no se ven? 

¿Está polarizada la redacción? ¿Está cargada emocionalmente o inclinada hacia un tipo particular de contestación? 

¿Puede ser objetable por el informante la redacción de la pregunta? 

¿Produciría mejores resultados una redacción más personalizada de la pregunta? 

¿Puede preguntarse mejor la cuestión, de manera más directa o más indirecta? 

Decisiones sobre la forma de respuesta: 

¿Puede contestarse mejor la pregunta con un impreso que exija la contestación por una marca (o contestación corta de una o dos palabras, o un número), de respuesta libre o por una marca con contestación ampliatoria? 

Si se usa la contestación por una marca, ¿cuál es el mejor tipo de cuestión: dicotómica, de elección múltiple o de escala? 

Si se usa una lista de comprobación, ¿cubre adecuadamente todas las alternativas significativas sin solaparse  y en un orden definible? ¿Es de una longitud razonable? ¿Es imparcial y equilibrada la redacción de los ítems? 

¿ La forma de respuesta es fácil, definida, uniforme y adecuada para la finalidad,? 

Decisiones sobre la ubicación de la pregunta en la secuencia: 

¿Puede verse influida por el contenido de las cuestiones precedentes la contestación a la pregunta? 

¿Está dirigida la pregunta en una forma natural? ¿Está en correcto orden psicológico? 

¿Aparece la pregunta demasiado pronto o demasiado tarde desde el punto de vista de despertar interés y recibir la atención suficiente? 

Se puede consultar (a través de Internet), el material disponible que han elaborado Cadoche y sus colaboradores,  en el cual se trata más a fondo este punto de la elaboración del cuestionario y las preguntas.

La entrevista.

La entrevista es muy utilizada también en investigación social,  sus características son similares a las del cuestionario, siendo la principal diferencia el hecho de que es el encuestador u observador quien anota las respuestas a las preguntas.

La utilización de este instrumento conlleva a una mayor habilidad por parte del encuestador u observador en conducir el tema de la entrevista, debido a que las respuestas son por lo general abiertas y permiten implementar nuevas preguntas no contempladas por el encuestador inicialmente. Esto proporciona la ventaja de explotar temas no contemplados inicialmente o ahondar en algunos de los contemplados. Mas tiene la desventaja de que, si no se tiene la suficiente habilidad para mantener el tema, la entrevista se "pierde" e, incluso, puede invalidarse.

Las recomendaciones en general y las referentes al tipo de preguntas utilizadas son las mismas que las realizadas para el caso del cuestionario, aunque se le añade el uso de una grabadora (de audio o de vídeo) para la posterior transcripción de los diálogos.

Fuente: http://www.rrppnet.com.ar/comohacerunaencuesta.htm

Nota.- Tamaño de la muestra
El tamaño de la muestra debe definirse independientemente para cada universo, en función de tres factores: la variabilidad de la variable numérica más importante, el nivel de confianza fijado y el nivel de error aceptable. Curso de Estadística

¿Sabe cuánto costaría la marca, sólo el nombre, “Coca Cola” si se vendiera en este momento? ¿Por qué se habla de “valor” de la marca? ¿Importa algo para las pequeñas y medianas empresas tener una buena marca?

“…el camino por donde una marca se hace fuerte cambia rápidamente y evoluciona. Un nuevo paradigma está surgiendo, ahora se vuelve más importante lograr el liderazgo de la marca más que simplemente construir una marca.” 

                                                                                David Aaker – Liderazgo de Marca.
Marca

La marca es, fundamentalmente, una promesa. Por lo tanto, no basta con que satisfaga las necesidades y expectativas de los clientes. Tiene que ser capaz de despertar entusiasmo y crear lealtades duraderas. El nuevo mandato del marketing, por lo tanto, consiste en crear una marca poderosa, que inspire confianza y de la cual emane una promesa relevante y diferenciada. 

Tener un nombre fuerte puede ser, además de un valioso activo, el arma competitiva más eficaz para una compañía. Y aunque las marcas no tienen un ciclo de vida limitado, una mala administración puede matarlas o hacer que vayan perdiendo valor a lo largo del tiempo. Por esta razón es muy importante todo esfuerzo que la empresa empeñe en conseguir el posicionamiento deseado en la mente de su/s cliente/s meta, tanto de su/s marca/s como de la empresa en sí. El posicionamiento comienza en un “producto”. Es decir, un artículo, un servicio, una compañía, una institución o incluso una persona. Pero el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere influir; esto es cómo se ubica el producto en la mente de éstos. 

Finalmente, implementar una determinada estrategia de marca/s y posicionamiento es una tarea que lleva tiempo y cuesta dinero. Pero vale la pena intentarla, porque los clientes entusiastas y leales aseguran la rentabilidad y el futuro de la empresa. Si una empresa logra esos objetivos, su marca puede llegar a valer millones. 

Se ha definido a una marca de muchas formas, pero existe cierta coincidencia en considerarla un conjunto de signos y símbolos que expresan la identidad de una empresa y sus productos en el mercado.

Una[image: image5] marca implica la combinación de cuatro sistemas: un elemento visual-icónico, o grafismo, un nombre expresado bajo la forma singular de un logotipo, un concepto o idea fundamental que representa a la empresa y una proposición coherente en una comunicación integrada, que determina un rasgo o atributo dominante en la percepción de los públicos.

Evidentemente,[image: image6] estos signos que sirven para identificar a la empresa y para "marcar" sus productos y servicios, ofrecen a los consumidores una promesa de fiabilidad e implican para la empresa un soporte de su identidad y su permanencia en el mercado.

¿Pero es una marca líder aquella que significa algo muy especial  y que destaca en la profusa selva de marcas en la que vivimos inmersos?

Es[image: image7] aquella marca que no sólo es diferente, sino que además tiene una fuerte personalidad. 
Es[image: image8] la que tiene notoriedad, es conocida, es evocada por el público entre las primeras dentro de una categoría de productos o servicios.

Tiene prestigio,[image: image9] una gran reputación.

Permite[image: image10] la identificación inmediata de la empresa y sus productos, se la reconoce y propicia que el público se reconozca en ella.

Suscita[image: image11] atracción, motiva a la compra.

Contiene[image: image12] valores, significados y símbolos asociados.

Ofrece[image: image13] una garantía de calidad y seguridad.

Una[image: image14] marca líder es capaz de generar una vinculación emocional y suscitar fidelidad en sus empleados, sus proveedores y sus clientes.

¿Cómo consiguen algunas empresas llegar a crear súper marcas?

Mediante la combinación sinérgica y consecuente de unas buenas prácticas de gestión estratégica del valor de sus marcas:
Un nombre claro, diferencial, con impacto, que suene bien, memorizable, pronunciable, visualizable, coherente con los valores propuestos... 

Una[image: image15] identidad visual corporativa clara, estética, diferencial, memorizable... (Diseño visual de los signos de la identidad corporativa. 

Un[image: image16] "marcaje" o "señalización" suficiente, claro, coherente, de todos los productos (Diseño industrial y packaging coherente, etiquetado, merchandising...) 

Calidad[image: image17] percibida en productos y servicios. 

Una[image: image18] estrategia de marketing consistente y un marketing operativo coherente y sinérgico con el objetivo de la acumulación del valor de la marca. 

Perseverancia[image: image19] e inversión suficiente para una comunicación que transmita una proposición fundamental de la marca en forma reiterada y coherente, para conseguir un posicionamiento claro en el mercado. 

Una[image: image20] formulación clara, suficiente, y actualizada, de la visión estratégica de la misión empresarial y de los conceptos y signos de su identidad corporativa. (Identidad + competencia + proposición, desde la empresa hacia los públicos). 

Una[image: image21] gestión del conocimiento de los clientes, mediante estudios de consulta, de las expectativas, necesidades, motivaciones y frenos, actitudes, valores y aspiraciones de los clientes... sobre los motivos de satisfacción e insatisfacción con los productos y los servicios de la empresa ... y una consulta clara, suficiente y actualizada, a los públicos internos y externos sobre la imagen de la organización, sus productos, sus servicios y su significación en el mercado y en el entorno. 

Una[image: image22] renovación o actualización cuando la marca puede estar quedando desfasada, cuando necesita actualizar su proposición porque ya no conecta con los valores vigentes o ha dejado de ser diferencial, o cuando ha cambiado el tipo de negocios o de productos de los que se ocupa. 

Una[image: image23] voluntad clara de liderazgo (respaldada en los hechos por el esfuerzo y la coherencia). 

Cumplir[image: image24] todas esas condiciones y buenas prácticas es un objetivo muy exigente, y generalmente, no alcanzable para la gran mayoría de las empresas, pero aquéllas que trabajan en esa dirección consiguen sin duda un notable incremento en el valor de sus marcas; y aquéllas que consiguen la excelencia y la coherencia en la mayoría de estas prácticas alcanzan un lugar destacado entre las marcas líderes.

Cabe[image: image25] preguntarnos si existe algún tipo de tradiciones o idiosincrasias diferentes entre las prácticas de gestión de marca de las empresas originadas en otros ámbitos geográficos (en particular Estados Unidos, que en estos temas constituye el paradigma más sobresaliente) y otras prácticas. En otros países una gran parte de las empresas dedican más atención y recursos al trabajo coherente de conceptualización y formulación estratégica del proyecto de empresa por parte de los más altos directivos, y  más aún a los estudios de imagen de marca y posicionamiento estratégico,, al esfuerzo en las actividades de marketing y en la orientación al cliente. 

En[image: image26] la mayoría de nuestras empresas éstas son todavía asignaturas pendientes. Es demasiado frecuente que se lleven a cabo actividades de comunicación publicitaria, diseño de identidad visual, comunicación periodística, sponsoring, proyectos de CRM, acciones promocionales, programas de fidelización, proyectos de mejora de calidad, revistas corporativas, comunicación interna, gestión del conocimiento, diseño industrial y de packaging, merchandising, etc., casi sin escuchar a los directivos, sin escuchar a los empleados, sin escuchar suficientemente a los distribuidores y sin escuchar a los clientes.

La [image: image27]gestión estratégica de la marca necesita nutrirse de un "diálogo" entre los puntos de vista de los máximos gestores de la empresa y los de los empleados, los distribuidores, los consumidores; en muchos casos también, de la opinión pública. Es muy difícil conseguir que una marca se transforme en líder dentro de su sector en los casos en que las empresas siguen focalizadas únicamente en sus propias preocupaciones tecnológicas, financieras, legales, logísticas y prescinden de los puntos de vista de sus “partners” e interlocutores, tanto  dentro de sus propias organizaciones como  del mercado. 

La marca es el punto de encuentro entre la identidad y la imagen. Es el resultado de la confluencia entre la voluntad de los gestores y la percepción de los públicos.

La[image: image28] estrategia de creación, potenciación o renovación de la marca debe tener como foco inicial y verdadero motor estratégico el conocimiento profundo de los clientes (entendiendo por clientes tanto a los consumidores como a los distribuidores). No sólo el conocimiento que la empresa tiene sobre los clientes, sino también el conocimiento que éstos tienen sobre la empresa, sus productos y servicios, los escenarios de uso y consumo, los competidores, los puntos de venta, etc. Estos conocimientos no consisten únicamente en informaciones, experiencias y un saber hacer. También implican una imagen de la marca, en tanto soporte simbólico de los valores de la empresa, de los atributos y significados diferenciales de sus productos y servicios, del estilo de sus comportamientos, de la coherencia de su forma de estar en el mercado a lo largo de los años y del tipo de vínculos funcionales y emocionales que la empresa mantiene con sus interlocutores.

La[image: image29] imagen de la empresa y sus productos tiene  características particulares en la memoria colectiva, producto de todos estos comportamientos, el conjunto de sus mensajes y su estilo en la forma de estar en el mercado, pero tiene otras características, también particulares, en su presencia en los puntos de venta. Y estas últimas características no son necesariamente idénticas a las de la memoria colectiva. Por este motivo se producen a veces fenómenos discordantes entre la imagen global de marca existente en el mercado y la opinión pública, por un lado, y la imagen que el comprador tiene de la marca en el momento de la decisión de compra, por otro. El valor de la marca en un mercado determinado es el resultante de la combinación particular de estas dos dimensiones de configuración de la imagen.

Por[image: image30] lo tanto, la gestión de la marca es el punto de articulación entre la identidad de la empresa, la cultura corporativa, el conocimiento de los clientes y los distribuidores, la innovación pertinente, el diseño de los soportes de la identidad visual corporativa, la comunicación institucional, la comunicación comercial, la comunicación en los puntos de venta, y la gestión estratégica de las relaciones internas y externas.

Hoy parece universalmente reconocida, al menos a nivel teórico, la importancia de las marcas y la necesidad de las empresas de conseguir que sus marcas ocupen posiciones destacadas. Esto ya no sólo es asumido por empresas de productos de consumo masivo, sino también por empresas de servicios e incluso, más recientemente, también por empresas de productos industriales o B2B.

Pero[image: image31] existe en la actualidad una conjunción de factores que en muchos casos relativizan el poder de las grandes marcas:

Por[image: image32] un lado, la emergencia y consolidación de las marcas de distribuidores.
Por[image: image33] otro lado, la altísima energía y sofisticación de las políticas promocionales y las estrategias de bajos precios, como efectos inevitables de la hipercompetencia, de la presión de los nuevos sistemas de distribución y de la economía.

Y[image: image34] por otro, ciertos cambios en los valores y comportamientos de una parte de los consumidores, que sufren una fuerte saturación ante la presión tradicional de las marcas a través de la publicidad convencional,  que no necesariamente prefieren las marcas líderes sino aquellas que les ofrecen ventajas tangibles a través de prestaciones, buenos precios, comodidad, ahorro de tiempo y otros beneficios funcionales. 

En este contexto, demasiado complicado para una exitosa gestión de las marcas, uno de los mayores enemigos de la creación de marcas líderes es la tendencia frecuente al "cortoplacismo". El valor de la marca es un activo estratégico que requiere un trabajo y una inversión a largo plazo. La impaciencia por la cuenta de resultados inmediata en la mayoría de los casos es incompatible con la apuesta por el valor estratégico de la marca. Y ante las circunstancias adversas en los mercados, muchas empresas recaen en la vieja ideología de apostar por la presión y "manipulación" de los consumidores, en lugar de cumplir con la necesaria orientación hacia el cliente prestando atención a sus motivaciones y frenos en los procesos de elección, en los momentos de la compra y en los escenarios de consumo.

 Por[image: image35] estos motivos solo llegan a ser marcas líderes las de aquellas organizaciones cuyos gestores tienen una cultura empresarial enfocada en el mediano y largo plazo, que además, son capaces de identificar sus rasgos de identidad, sus propias competencias y sus valores diferenciales, y a la vez, tienen los oídos bien abiertos para poder dialogar con sus interlocutores internos y externos

 “Los sistemas tradicionales de administración de marcas están empezando a ceder ante el paradigma del liderazgo de la marca por causa de la necesidad de lidiar con las nuevas complejidades del mercado — presiones competitivas, la evolución de los canales, múltiples marcas, agresiva extensión de las marcas y la llegada de las complejas sub-marcas” D.Aaker.

Branding

 “Branding” es una palabra utilizada para describir el proceso de crear y fortalecer (o construir) una marca sobresaliente en el mercado. Si hay una traducción literal al castellano, debe de ser algo así como: “Marcando,” lo cual carece de sentido en el mundo del marketing.

Lo importante de “branding” es que no es solo otra palabra más en la jerga del marketing. De hecho, “branding” es un concepto poderoso; un fenómeno que impulsa los esfuerzos de marketing en cualquier empresa, organización o persona. 

Desde un punto de vista gramatical, una marca, o brand, es un substantivo. Es el nombre ligado a un producto o servicio. Por ejemplo, Coca-Cola, Pampers o Rolls Royce. En el caso de servicios, podríamos hablar de marcas como Yahoo, Cinemark o Integra. 

Si analizamos más de cerca, podemos ver que una marca es mucho más que un nombre. Una marca representa los aspectos intangibles de los productos y servicios. Es una colección de sentimientos y percepciones sobre calidad, imagen, estilo de vida y estatus social. Las marcas crean en la mente de consumidores la percepción de que no existen productos o servicios en el mercado que se comparen con “su” marca. En resumen, una marca garantiza un nivel de confianza y siempre cumple con esa expectativa. 

Los programas de branding más exitosos comienzan con productos y servicios superiores, respaldados por un excelente servicio  que se practica en toda la organización. Si comenzamos con un producto o servicio inferior, poco respaldo y pésimo servicio a clientes, no importa cuanto se gasta en publicidad y promociones; jamás se podrá crear una marca sobresaliente.

Una de las verdades de los negocios de hoy en día es que existen pocas cosas que los competidores no puedan duplicar en cuestión de semanas o meses. Las grandes ideas duran poco tiempo. Incluso, existen competidores que podrán mejorar la idea original a un menor costo. Las marcas son la única ventaja competitiva que no pueden ser copiadas por los competidores. 

Una marca es un activo que debe contabilizarse y a veces supera por mucho el valor de los activos físicos de las empresas. Por ejemplo, ¿cuánto vale la marca Coca-Cola, o Marlboro? Para calcular el valor de una marca de ese tamaño uno debe incluir el valor futuro de la marca; es decir, ¿cuáles serán las ventas generadas por la marca? ¿por cuánto tiempo? ¿qué otros beneficios me da la imagen establecida de esa marca? 

Casi todas las empresas que existen pueden beneficiarse del branding. Desde ropa de moda hasta químicos industriales y servicios financieros, la marca es lo que distingue, más que cualquier otro elemento, a un proveedor de otro. 

Hay industrias donde el branding es esencial. Algunos ejemplos son: 

Comida rápida (Bembos, Domino´s) 

Alta tecnología (Intel, Apple, HP) 

Bebidas (Coca-Cola, Gatorade) 

Productos empacados de consumo rápido (Pampers, Ariel, Gillette) 

Entretenimiento (Disney World, Cinemark) 

Autoservicios (Wong, Plaza Vea) 

Automotriz (Toyota, Ford, BMW) 

Farmacéuticos (Apronax,  Sal de Andrews) 

Una marca de producto o servicio no puede abarcar a todo el universo de consumidores. Por definición -el branding está basado en la singularidad – es decir, de llegar a consumidores de manera personal. 

En términos generales, existen tres categorías de marcas: primarias, secundarias y terciarias: 

Marcas primarias – Esta es la marca clave o paraguas de una compañía. Las marcas primarias normalmente generan la mayoría de los ingresos y necesitan un porcentaje significativo de la publicidad total para mantener su liderazgo. En algunos casos, no hay distinción entre la marca primaria y la compañía. Por ejemplo: Intel, McDonalds y Coca-Cola. 

Marcas secundarias – Estas marcas normalmente son extensiones de línea o productos periféricos a la marca clave. Las marcas secundarias no requieren de un nombre propio. Generalmente, se aplica un modificador que fortalece la marca clave y describe la marca secundaria. Por ejemplo, Pampers – Primeros pasos, que son unos pantalones absorbentes que facilitan el cambio de pañales.

Marcas terciarias – Estas marcas normalmente no tienen un alto potencial de ventas o expectativas altas, pero contribuyen a la imagen general de la empresa de alguna forma. Por lo general, las marcas terciarias no son nombres registrados, sólo descriptivos, como las marcas genéricas. 

Existen varios factores que dan una identidad propia a las marcas y afectan su posicionamiento en el mercado. 

La identidad es como las facciones individuales que, en su conjunto, dan lugar a un rostro. La identidad está constituida por una variedad de atributos: 

Precio – es un componente que asigna valor en la percepción del consumidor. Un precio alto podría significar mayor calidad y un precio bajo, menor calidad para los consumidores. 

Distribución – se refiere a disponibilidad del producto o servicio. La distribución limitada de un producto o servicio podría dar una imagen de exclusividad para algunos consumidores. En el caso de un producto de consumo masivo, una mala distribución podría afectar la imagen del producto.

Calidad – lo cual impacta la satisfacción. Obviamente, una mejor calidad se traduce en clientes más satisfechos quienes regresarán continuamente a comprar sus productos y servicios. 

Presencia – es la visibilidad en medios pagados y no pagados. Los productos con un alto perfil de mercado darán lugar a buen reconocimiento de marca y mayores ventas. 

Reconocimiento – existe el reconocimiento top-of-mind y reconocimiento residual, lo cual está directamente relacionado a la presencia. Mientras más alto sea el reconocimiento, mayores serán las ventas. 

Reputación – es la opinión pública que se tiene sobre la personalidad de una marca. La reputación se construye a lo largo del tiempo y es difícil de cambiar una vez que se haya establecido. 

Imagen – se refiere a las percepciones de los rasgos de una marca ante compradores prototípicos. Muchas veces es representado por cualidades que le hacen sentido al consumidor. Al igual que la reputación, la imagen es difícil de cambiar una vez establecida. 

Beneficios – los consumidores podrían relacionar ciertas consecuencias positivas y negativas con el uso de un producto o servicio. Estos vínculos con la marca podrían ser racionales o emocionales. 

Posicionamiento – es la capacidad de diferenciación ante los competidores, lo cual se establece a través de una combinación de cada uno de los elementos de una marca. 

Preferencia – es la predisposición a comprar cierto producto o servicio, lo cual es demostrado por consumidores que son leales a una marca. 

Participación de mercado – un aumento en la participación de mercado es un resultado directo de una exitosa campaña de branding. 

Compromiso de clientes – la lealtad se construye en el largo plazo a través del branding y un contacto cercano con el consumidor. 

Nueve decisiones

para crear una marca

Una empresa de consultoría británica maneja  conceptos interesantes para considerarse cuando se toma la decisión de realizar un proceso de creación de marcas.

Se han estado viendo diferentes aspectos necesarios para apoyar las decisiones que uno debe tomar al estar trabajando en la creación o bien el desarrollo de una marca. 

La marca, logotipo, nombre,  de una empresa, deberá considerar los siguientes aspectos:

Simpleza.- Limpio, fácil de escribir. Algo complicado o profundo es más apropiado para una ejecución de la comunicación más que la identidad de la marca.

Práctico.- Va de la mano con la simplicidad. La vista/logo debe ser apropiado para ser utilizado en todo tipo de medios, TV, impresos, uniformes, etc.

Consistente.- Un buen proceso de creación de marcas debe ser reflejado en cada una de las piezas de comunicación hechas por la compañía, así como cada uno de los elementos en el diseño: logo, copy, fotografía, paleta de colores usada, etc. Nunca verá un color rosa o naranja en una Coca-Cola, un tipo de letra diferente en McDonalds.

Único.- No tiene caso tener una imagen excelente o un nombre sobresaliente, que vaya de acuerdo a los valores que se desean expresar, si se ve muy similar al de alguien más, especialmente si la otra marca tiene más presupuesto de publicidad.

Memorable.- Si se aplican los puntos anteriores, probablemente la marca sea memorable. La coloración es un elemento importante, por lo general es más fácil recordar los colores dentro de los elementos en una marca. Otro tipo de símbolos o códigos pueden ayudar a activar la recordación de marcas, por ejemplo McDonalds que utiliza la combinación rojo/ amarillo, la "M" en forma de arcos.

Reflejo.- Refleja las metas, valores y objetivos de la empresa/marca. Si la compañía representa calidad, entonces los colores, estilo y fotografía deben reflejar esto. Si la compañía representa Caridad, pues el logo no es tan complicado, ya que muchos logos que representan esto tienen algún elemento del ser humano. ¿Cuáles son los valores de la marca? ¿Sería usted capaz de adivinarlos al ver los elementos visuales? Un buen proceso de creación de marcas no sólo refleja los valores, los promueve.

Que encaje.- Encaja con el mercado meta. No muy moderno para consumidores conservadores, no muy conservador para mercados modernos.

Flexible.- No sólo encaja con los lineamientos centrales de la marca, sino también con nuevos productos o extensiones de línea.

Sustentable.- Idealmente contemporáneo, pero algo clásico. Una gran cantidad de marcas actualiza sus logotipos cada 20 años, por tanto es importante tener un concepto que no se vuelva obsoleto pronto.

¿Cómo construir una marca personal? El caso Sharapova
[image: image36.jpg]



La tenista Maria Sharapova factura unos 20 millones anuales por concepto de publicidad. ¿Cómo hizo para construir una marca personal tan valiosa? Una investigación de Harvard nos brinda algunas claves...

El 3 de julio de 2004, la experimentada Serena Williams se enfrentó, en la final de Wimbledon, contra una ignota jugadora llamada Maria Sharapova. Pocos creían que esta rusa de apenas 17 años pudiera vencer a la estadounidense. Pero, contra todos los pronósticos, Sharapova ganó en sets corridos.

Su vida cambió para siempre aquel tres de julio. Y también la vida de su representante que se encontró con oro puro entre sus manos: una atleta joven, bonita y ganadora. En efecto, en aquel momento comenzó el desafío de construir la marca "Maria Sharapova".

Y, a juzgar por los resultados, parecen haberse tomado las decisiones correctas. Con el tiempo, Sharapova se convirtió en la cara visible de campañas publicitarias de marcas como Prince, Honda, Land Rover, Motorola, Gatorade, Tropicana, TAG Heuer, Nike y Canon. De hecho, su facturación publicitaria supera enormemente a sus ingresos por premios oficiales.

Así, esta exitosísima joven atleta fue elegida por profesores de Harvard Business School para escribir un caso sobre la construcción de marca personal.

Básicamente, la prosperidad financiera de Sharapova se produce en un marco de explosivo crecimiento del marketing deportivo.

Según datos de Pricewaterhouse Coopers, en 2001, el marketing deportivo movía 70 mil millones de dólares anuales en todo el mundo. En 2007, la cifra ya trepaba a los 100 mil millones. En efecto, las marcas globales recurren cada día más a figuras del deporte a la hora de promocionar sus productos.

En este contexto, señala la investigación de Harvard, los atletas profesionales (y sus managers) deben ser extremadamente cuidadosos en su estrategia de construcción de una marca personal atractiva para las corporaciones. Veamos algunos de los aspectos centrales de la investigación...

1) Asociación de la marca personal con características deseadas.

Las marcas constantemente intentan asociarse con ciertas cualidades valoradas positivamente por los consumidores. Cuando el deportista es un símbolo de esa cualidad, se convierte automáticamente en un objetivo para los ejecutivos de marketing.

Joven, bonita y exitosa, Sharapova es un imán de propuestas publicitarias de empresas de artículos de moda, automóviles y celulares "cool". De hecho, ¿a quién no le gusta asociar su marca con una ganadora?

2) Estrategia de portafolio.

Según los investigadores de Harvard, el caso Sharapova muestra que una clave del éxito comercial de un deportista radica en una gestión inteligente del portafolio de marcas. De hecho, el manager de Sharapova maneja su imagen con extremo cuidado.

Los atletas tienen carreras cortas. Entonces, es fundamental gestionar estratégicamente el activo intangible de su imagen. Un paso en falso, promocionando el producto equivocado, puede espantar a otros potenciales anunciantes (para tomar un caso extremo, imagine a Sharapova publicitando a una tabacalera.

En definitiva, advierten los investigadores de Harvard, los atletas crean una enorme riqueza intangible para las marcas globales. Y, desde luego, también captan una significativa tajada de esta riqueza.

Por lo tanto, son casos interesantes para evaluar la construcción de una marca personal, una construcción basada en una cuidadosa estrategia de marketing. De hecho, los verdaderos clientes de las súper estrellas no son las marcas que las contratan sino el público que se identifica (o desearía identificarse) con las ideas y fantasías que ellas encarnan.

Sharapova, con apenas 21 años, lo tiene clarísimo. En efecto, una vez declaró: "Soy una atleta. Pero también soy una mujer de negocios".

http://hbswk.hbs.edu/item/5607.html
¿Sabía usted que el producto se tiene que vender sólo en el punto de venta y que el envase será el único elemento que lo puede defender de la competencia? ¿Sabía usted que hace algún tiempo, algunos especialistas en marketing, están hablando del “envase de los servicios”?

"El diseño está (horriblemente) infravalorado como herramienta estratégica"
                                                                                                            Tom Peters


Muchas empresas, pequeñas y medianas, en diferentes segmentos de mercado se escuchan frases como:

"El consumidor no mira el envase…mira el precio"

"¿Qué tiene que ver el envase con la caída de las ventas?".

"Los buenos envases son para las grandes empresas".

Estas frases, lamentablemente, poseen un común denominador: desconocimiento del empresario de dichas empresas sobre el marketing necesario para triunfar en mercados abiertos y competitivos.

El Perú está cambiando y dentro de esos cambios, que tienen que ver con pautas culturales y de consumo, se encuentra EL ENVASE. 

Envase, empaque

Definición y niveles

Envase es todo aquello que sirve para contener un producto.

Puede estar compuesto por papel, cartón, vidrio, madera, plásticos, metales, etc...  es posible encontrarlos constituidos por hasta 4 niveles:

Primer nivel o envase primario: es el inmediato en contacto con el producto. 

Segundo nivel o envase secundario: es el que contiene al primario. En los casos de cuatro niveles la función del secundario suele ser de seguridad y, en general, se utilizan materiales de buena resistencia al impacto como el poliestireno expandido. 

Tercer nivel o envase terciario: es el que contiene al secundario. Actúa como embalaje cuando los niveles son tres. 

Cuarto nivel o embalaje: incluye al anterior y su función principal es el almacenamiento y transporte. 

Importancia

Crear un envase implica analizar los deseos y satisfacer las necesidades de los consumidores.

Esto es lógico ya que el envase no sólo protege al producto que contiene, sino que sirve para distinguirlo de sus competidores, para poner de relieve su utilidad, belleza, características y para sugerir distintas maneras de exhibirlo.

El envase puede ser tan importante con relación al producto que el plan de marketing  y la campaña publicitaria deben depender de él.

Generalmente, los consumidores compran el producto que les satisface. Pero cuando se define la operación de compra por primera vez, la presentación (envase) juega un rol importantísimo. A partir de la segunda compra el rol principal lo ocupa el producto.

Las expectativas sobre un producto nunca consumido se generan en gran medida por el envase.

Las formas y los colores crean un efecto óptico de mayor o menor volumen. Se da el caso que en los tests de envases los consumidores definen como diferente el volumen o contenido de dos o más envases cuando en la realidad no lo son y esto se debe al efecto arriba mencionado.

Los envases que no permiten ver el producto deben sugerir "perfectamente" lo que contienen.

En estos casos el fabricante debe aclarar expresamente que lo mostrado es ilustrativo del uso o aplicación y que no tiene concordancia con el contenido a fin de no violar la ley de envases.

Las modas modifican permanentemente el significado que el consumidor tiene de las formas, los colores y los materiales. Por lo tanto, actúan sobre la validez estética de un envase que necesariamente con el tiempo va disminuyendo.

La etiqueta
La etiqueta forma parte del envase y está constituida por la información impresa.

La etiqueta cumple varias funciones:

1. Identifica, es su principal función. 

2. Califica, recordar el famoso whisky etiqueta roja o negra como símbolo de calidad. 

3. Describe las características del producto. 

4. Promociona al producto. 

Hay ciertos productos que, por su valor unitario, no soportan el costo de un envase que satisfaga la mayoría de los requisitos del consumidor. En esos casos la etiqueta adquiere especial relevancia.

Cuando esto ocurre es imprescindible tener en cuenta pautas y requisitos de marketing que compensen la ausencia de un envase adecuado. Los embutidos suelen estar dentro de este grupo.

La legislación vigente obliga a dar una información mínima que, en la mayoría de los casos, incluye marca, tipo de producto, certificado o número de registro, contenido neto, vencimiento y procedencia.

HERRAMIENTA PARA LA VENTA.

En la actualidad el envase se ha convertido en una de las principales herramientas de la venta debido a los siguientes factores:

Al ir desapareciendo el vendedor, el envase debe cumplir exitosamente (desde la góndola del supermercado por ejemplo) con las etapas que este hubiera realizado para concretar la venta:

1º) Captar la atención del potencial consumidor.

2º) Despertar su interés.

3º) Convencerlo de su utilidad.

4º) Incitar a la necesidad de tenerlo.

5º) Rematar la venta con el acto de compra por parte del consumidor.

Innovación.

En marketing se enseña la importancia de la innovación tecnológica y/o comercial para la venta de cualquier producto.

El envase suele ser un medio excelente para la innovación. Recordar como en el pasado Tetrapak (jugos, leches) (http://www.tetrapak.com.pe/2006/HTML/Intro.htm) o Fresh Pack  (galletas) lograron un cambio de hábito de consumo que se generalizó en el mercado.

Ocurre algo similar con los tubos de cartón de las papas fritas "Pringles".

Hace poco tiempo se pudo observar éste fenómeno cuando se realizó una investigación de mercado exploratoria para un fabricante de papas fritas en la que se detectó la alta valoración del citado packaging en los consumidores.

Complemento de Imagen.

Está claramente demostrado que cuando un envase satisface ampliamente al consumidor, éste lo asocia rápidamente con la marca como mínimo y/o con el fabricante como máximo.

Lo explicado en el ítem anterior sobre las papas fritas "Pringles" es también un ejemplo de complemento de imagen: el tubo de cartón es asociado con la marca registrada y en algunos casos con su fabricante (Procter & Gamble) de USA.

ACCIÓN SOBRE EL MARKETING-MIX.

El envase actúa sobre el marketing-mix al reforzar las clásicas variables "P" como se verá a continuación:

Producto.

El envase contribuye a definir las características de utilidad y seguridad del producto. Ver el ítem "Requisitos del Producto".

Precio.

Un envase fácil de manipular, seguro, atractivo permite incorporar mayor rentabilidad al producto.

A su vez, la optimización en los costos del envase (materias primas, insumos, formas, etc...) permite reducir los costos de fabricación, manipulación o fletes y de esta forma tener un mejor precio final.

Plaza.

La cadena de comercialización da prioridad a los envases que resulten más eficaces en la venta. Por lo que aquellos que cumplan con lo descrito en el ítem "Requisitos de las bocas de salida" serán los mejor vendidos.

Promoción y Publicidad.

Todo envase sirve como vehículo de mensajes que se quieran enviar al mercado. Sin dudas es la mejor y más económica vía de promoción y publicidad.

Características y

funciones del envase

La creación del envase se debe realizar teniendo en cuenta la necesidad de llenarlo con el producto, de su sellado, de su etiqueta, de su transporte, de su almacenamiento y de su funcionalidad.

Ante todo el envase debe ser FUNCIONAL cumpliendo con los siguientes requisitos:

Requisitos del producto. 

En primer término, y aunque parezca redundante, el envase debe PROTEGER Y CONSERVAR EL PRODUCTO. 

¿Cuantas veces se ha hablado de la existencia de envases que no protegían al producto y que a veces le cambiaban el gusto a un alimento o bebida? 

Si el producto es sensible a la humedad, el envase deberá ser impermeable.

Si el envase contiene un producto que pierde alguna característica por exposición a la luz no deberá ser transparente : es recomendable que tenga un filtro al espectro de luz al que es sensible. 

En lo posible el envase debe evitar la merma del producto por evaporación.

El envase debe ser lo más económico posible. Para determinar el costo de un envase se deben considerar todos sus componentes (diseño, materias primas, insumos, llenado, sellado, etiquetado, embalaje, etc.).

Un envase de forma no convencional puede presentar una apariencia muy atrayente pero, al mismo tiempo, un problema de llenado o etiquetado.

Si el material principal del envase es frágil, un envase con ángulos y salientes tiene mayor probabilidad de rotura.

La mayoría de los productos fabricados por las PYMES se han envasado en los comienzos de la empresa a mano, sin que, al diseñar el envase, se tuviesen en cuenta las necesidades futuras para un envasado automatizado.

Más tarde, cuando el producto tiene éxito en el mercado y se hace imprescindible el envasado, total o parcial, por máquinas para poder abastecer a la demanda surgen los problemas e incompatibilidades.

En esta situación, si no hubo previsión, se deberá rediseñar el envase.

Esto obligará a afrontar un costo adicional y el perjuicio implícito de tener que cambiar un envase al que está acostumbrado el consumidor.

El envase debe ser también práctico desde el punto de vista de su almacenamiento y transporte.

El detalle, aparentemente tan sencillo, de sustituir un envase redondo por uno cuadrado puede significar un aumento de la cantidad de espacio necesario para su almacenamiento y transporte y consecuentemente mayores costos.

Requisitos del canal.

El envase debe presentar características de forma que faciliten su manipulación y exhibición en el comercio.

En la venta moderna se acentúa cada vez más la tendencia a "la góndola sin vendedor" de modo que el público pueda observar la mayor cantidad de productos en el menor espacio posible.

Los supermercados, buscan que los envases tengan las siguientes características:

Se presten a su apilado. 

Que preserven el producto que contienen, evitando su filtración, evaporación o deterioro. 

Que sean fáciles de manipular, almacenar y transportar. 

Que no sean muy altos, para poder ser ordenados en las góndolas. 

Que no tengan formas piramidales, lo que requeriría excesivo espacio de góndola. 

Que los que hacen las reposiciones en el supermercado, que normalmente trabajan contra reloj en las horas pico, puedan manipularlos seguramente. 

Que el material y color del envase impidan que se marquen con facilidad los dedos sucios a la hora del manipuleo. 

Que resistan el maltrato y golpes. Por lo que deberían estar constituidos, principalmente, por materiales flexibles o irrompibles. 

De ser posible, que no requieran de la cadena de frío del supermercado. 

Que sus caras anterior y posterior sean igualmente atrayentes para el consumidor, a fin de no verse obligados a perder tiempo en el arreglo y ordenamiento en las góndolas. 

Es importante recordar  que para llegar al consumidor final, en la gran mayoría de los casos, lo tendrá que hacer a través de bocas de salida que no se controlan con facilidad.

Requisitos del consumidor. 

Por lo general, el consumidor tiene en cuenta lo siguiente:

El envase debe ser fácil y seguro de manejar. 

El envase debe estar provisto de base amplia y sólida a fin de que permanezca estable y no se caiga con facilidad. 

El envase debe adaptarse al lugar disponible en alacenas y/o heladeras donde deba almacenarse. 

El envase se debe poder abrir con facilidad. 

El envase, una vez abierto, debería poder seguir conteniendo el producto, con lo que se consigue proteger lo que resta del mismo contra evaporación, derrame, alteración o cualquier otra forma de merma o deterioro. Para este requisito existe una excepción y son los envases de hojalata que contienen conservas. En estos casos los alimentos deben ser retirados del envase una vez abierto el mismo. Esta precaución obedece a la posibilidad que, si el barniz sanitario interno tuviese alguna falla, el ingreso de aire después de la apertura oxidase la hojalata, transmitiendo toxicidad al alimento. 

Para evitar el fraude o el riesgo para los niños (medicamentos y drogas) ciertos envases deberían estar provistos de medidas de seguridad o cierre inviolable. 

Pautas para el diseño

Para saber hasta qué punto el fabricante puede dotar a su envase de características individuales competitivas se deben conocer todos los envases de productos similares o contratipos que puedan competir con el producto.

Tal conocimiento sirve para detectar las reglas del mercado que no es conveniente violar y las fortalezas y debilidades de cada uno de los envases competidores.

Deberá cuidarse que el nombre o marca del producto aparezca en forma clara y contundente de modo que el producto pueda ser fácilmente identificado en una vidriera, en una estantería o en una góndola.

Cuando el envase exhiba alguna ilustración evítese que en ella aparezcan rasgos o elementos que el cambio de estación torne como no adecuados.

En envases redondos o circulares es conveniente que la etiqueta permita la identificación del producto independientemente de la posición del envase.

Si se trata de un producto integrante de una familia de productos, resultaría conveniente adoptar un motivo que identifique a la familia.

Pero si cada uno de los productos hubiera sido reconocido por el consumidor antes de establecerse el vínculo de familia de productos, sería preciso analizar muy atentamente si la fusión en la familia de productos tiene para los consumidores una valoración mayor que la adquirida por cada uno de ellos en forma individual. De no ser así debe desecharse la estrategia de familia de productos.

De todas maneras es imprescindible que la similitud de los envases de una familia de productos no se obtenga como resultado de un deseo de su fabricante.

Las familias de productos y sus envases asociados deben ser "siempre" consecuencia de una ventaja competitiva valorada por el consumidor final.

Los envases debe ser rediseñados de acuerdo a los estilos y materiales predominantes en cada época. Pero, esta adaptación debe preservar la identidad originaria que le permitió triunfar.

El diseño del envase puede realizarse teniendo en cuenta las necesidades de su exhibición en el mostrador (por ejemplo: el blister).

Una vez diseñado el envase deberá ser sometido, como mínimo, a las siguientes pruebas:

De ingeniería: que el envase soporte las condiciones de producción, manipuleo, almacenamiento y transporte. 

Visuales: legibilidad de los textos, armonías entre materiales, tipografías y colores. 

De las bocas de salida. 

Del consumidor.   

ELECCIÓN DE COLORES. 

Son muchos los factores de orden psicológico y visual que, en función del envase, determinan la elección del color. 

Para hacerlo, los profesionales del marketing y del diseño industrial recomiendan soluciones basadas en algunos principios básicos de la teoría del color y la visión cuya aplicación al desarrollo de envases es muy provechosa. 

El ojo humano percibe tres cualidades de los colores: tono, valor e intensidad. 

Considerando el tono podemos reconocer a un color como rojo, azul, amarillo, anaranjado, etc... 

Debido a la capacidad de percibir los blancos, grises y negros podemos atribuirles un valor a cada color. 

Por ejemplo: el rosa es un "valor claro" del "tono rojo" y el marrón es un "valor oscuro" del "tono naranja". Para cada tono es posible reconocer nueve valores diferentes. 

La intensidad es la cualidad por la cual se clasifica a los colores en opacos y brillantes. Las posibilidades son: catorce intensidades diferentes. 

Cualquiera sea el envase que se pretenda diseñar las cualidades de los colores son importantes. 

Esto se verifica especialmente en los envases flexibles y transparentes en razón de que hay un color que ha de compartir el espectro del envase final: el color del producto. 

Al elegir los colores es recomendable tener en cuenta que:  

Los colores blanco y verde generalmente son asociados con limpieza y frescura. El color verde también está asociado con la paz. 

Los colores brillantes llaman más la atención de los niños que la de los adultos. 

El color del producto no es siempre igual. 

El color del envase deberá ser acorde con el del producto. Pero, si todos los envases competidores fueran del mismo color, sería conveniente el uso de un color característico. 

La tipografía deberá resultar legible para el segmento de consumidores a quien va destinado el producto. Se deberá considerar la capacidad visual según raza, sexo y edad.   

Pueden existir limitaciones como el color que ya posea la marca del producto o colores asociados a valores afectivos de los dueños de la empresa, cuya no utilización resultaría muy traumática.   

Se encontrarán también limitantes debidas al material del envase o al sistema o nivel tecnológico empleado en la impresión del envase. 

Tampoco deberían obviarse cuestiones religiosas que invaliden un envase por el color. Esto sucede en el Islam con el color rojo. 

Una de las alternativas es el desarrollo de un envase con "ventana" por lo que sólo se verá el producto a través de determinada área del envase. Esta técnica facilita la lectura de los caracteres tipográficos debido al color de fondo. En algunos casos un borde blanco o de otro color alrededor del área de la ventana incrementa el rol del producto en la sensación visual del consumidor. Además esta barrera evita (si fuera el caso) la competencia de dos colores fuertes. 

Como se ha podido apreciar, al desarrollar la composición de colores de un envase no sólo se ha de tener en cuenta el tipo de producto y el consumidor a quien va dirigido, sino también el efecto psicológico del color.

OTROS USOS. 

Ciertos envases se fabrican de modo tal que una vez consumido el producto que contienen puedan servir al consumidor para otros fines útiles. 

El valor del nuevo uso del envase representa un tema económico importante. 

Si el envase representa el medio más adecuado para contener un producto, el hecho que pueda ser aplicado a otros usos una vez consumido el producto aumenta la valoración por parte del consumidor. 

Pero si, teniendo en cuenta la utilidad posterior del envase, el costo del producto debe aumentarse hay que considerar si ese costo adicional representa un valor de adquisición necesario para el consumidor final. 

Si en efecto lo representa, la consecuencia será que el consumidor se beneficiará con el ingenio y practicidad del envase. 

Pero, si el envase grava simplemente el costo final del producto, el consumidor no lo comprará y será conveniente que en el diseño del mismo no se tengan en cuenta usos posteriores a fin de obtener el precio más bajo posible.   

ENVASES MÚLTIPLES. 

Los envases pueden diseñarse de modo tal que disminuyan su incidencia mediante el aumento del número de unidades que se pueden comprar como mínimo (jabones y pelotas de tenis). 

A veces el envase representará simplemente una unidad de mayor tamaño conocidos como "tamaño económico" o "tamaño familiar". 

Recordemos que la realización de algún cambio en el tamaño del envase puede ser aprovechado como tema de promoción y publicidad (al mismo precio 20% más). 

El envase puede contener una variedad de productos afines o relacionados. Un ejemplo típico es el botiquín de primeros auxilios donde se ofrecen tela adhesiva, gasa, venda, desinfectante, alcohol, apósitos, agua oxigenada, etc... 

Si un industrial fabrica una familia  de productos puede adoptar un envase colectivo, con lo que puede presentar a los miembros menos conocidos con los de mayor prestigio y lograr un aumento de las ventas de los primeros por asociación.   

COMPONENTES ADICIONALES. 

La variedad de elementos utilizados como adicionales de un envase es muy grande: folletos, certificados, recetas, etc... 

Esta idea surgió por tener que hacer de una necesidad una virtud. 

Hace muchos años la mayoría de los productos se disponían sueltos en sus respectivos envases. 

Unos pocos fabricantes advirtieron que los productos llegaban a destino en muy pobres condiciones de presentación. 

Para remediar esta situación resolvieron rellenar los espacios libres con trozos de papel para que el producto no se moviera durante su transporte. 

Más tarde, uno de estos fabricantes transformó la necesidad de relleno en una ventaja competitiva y publicidad de su producto. 

Con los componentes adicionales el fabricante logra que el consumidor final lea un mensaje cada vez que adquiere el producto, sin un costo de distribución adicional. 

Sólo se debe costear la fabricación del componente adicional y la mano de obra de incorporarlo al envase. 

La consideración "primordial" que se debe tener presente en la planificación de adicionales es que el mensaje recién  pueda ser leído después que el consumidor haya adquirido el producto. 

Por lo tanto, su redacción implicará que pueden:  

· Volver a remarcarse las bondades del producto.   

· Darse instrucciones en cuanto al uso del producto. Esto es fundamental cuando el uso implica pasos o procedimientos nuevos o diferentes a los de los productos competidores. 

· Utilizarse para la descripción de nuevas aplicaciones. 

· Utilizarse para que el consumidor descubra otros productos del fabricante. 

Las limitaciones son generalmente de carácter mecánico. Cuando un envase no dispone de otra cubierta o envase secundario, como en el caso de una botella de vino sin caja estuche, el mayor problema radica en colocar el elemento adicional de manera que al manipular la botella no se desprenda o desgarre. 

EL ENVASE Y

LA PYME

La creatividad es un atributo empresario que no depende del capital social o del tamaño de una empresa. 

Partiendo del axioma arriba definido podemos afirmar, sin temor a equivocarnos, que la PYME debe compensar la poca disponibilidad de capital con creatividad como una filosofía competitiva ante las grandes empresas. 

Esto debe formar parte de la concepción de los envases, tanto  para nuevos productos como para productos tradicionales. 

Es necesario reflexionar que, en general, el consumidor final considera a un mejor envase como asociado a un producto de mayor calidad, y por lo tanto, está predispuesto a abonar un precio más alto.   

Cuando se tenga que crear un nuevo envase o rediseñar uno actual hay que solicitar apoyo de un profesional en marketing con experiencia. 

Es importante hacer participar del proyecto a todos los sectores involucrados (producción, compras, expedición, distribución, ventas, etc...) con un criterio multidisciplinario y con técnicas que permitan obtener el mejor resultado. 

Realizar un sondeo del envase con la cadena de comercialización que venderá su producto. 

Realizar un sondeo con los potenciales consumidores del producto. Si no se posee presupuesto disponible para este fin habrá que realizarlo uno mismo. 

Consignar mercadería en comercios ubicados en una pequeña (pero representativa) zona o mercado de prueba para ver los resultados del producto y su envase. 

Informarse sobre nuevos materiales que aporten ventajas competitivas a su envase. En todos los casos verifique fehacientemente que los mismos estén aprobados y autorizados por el o los organismos o entes de control/fiscalización.

CONCLUSIONES. 

El envase es una importante herramienta del marketing que le permitirá ser más o menos eficiente y ganar más o menos dinero de acuerdo a como resuelva todos sus requisitos. 

Un buen envase es la mejor oportunidad que tiene un producto de comunicarse con el consumidor.

El envase no es "independiente" del producto que contiene, razón por la cual es imposible pensar en el éxito de un "mal producto" en un "buen envase".

Tangibilización de los servicios ¿empaque de los servicios?
Lectura y discusión.

Ventajas del marketing de servicios en Colombia.

 Por: Carlos Fernando Villa Gómez 

Mucho se ha escrito y dicho sobre las diferencias que existen entre el mercadeo de los tangibles y el de los intangibles, habiéndose afirmado que es más complejo el de éstos que el de los que tienen propiedades físicas y químicas. Básicamente es  ese aspecto, lo que hace que se puedan ver, tocar, “sentir”, y que permiten controles y normas de producción garantizando el mismo resultado; y la posibilidad de cambio cuando se necesite.
Definir el mercadeo de los servicios ha sido otro tema que ha generado polémicas. Una de ellas dice que "un servicio es todo acto o función que una parte puede ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su producción puede o no vincularse a un producto físico."

¿Se podrá afirmar que es más fácil mercadear tangibles que intangibles? La respuesta más adecuada a este cuestionamiento es una palabra: “depende”. Depende de cómo se hagan las cosas y de la cultura de marketing de la organización. Es real que el hecho de contar con un producto físico permite ciertas acciones que no se pueden dar con los intangibles, como la exhibición, la posibilidad de usar todos los sentidos y la sencilla demostración, para mencionar solo algunos. No es menos cierto que los servicios (productos intangibles) no se pueden almacenar, que son “producidos” en el momento de ser requeridos, que no existe traspaso de propiedad, que son perecederos,  que no se pueden cambiar, como decimos al principio, cuando el cliente no queda satisfecho con el resultado de lo que busca. También es cierto que, debido a lo anterior, es impredecible el resultado de esa producción de servicios y que muchos confunden el servicio como producto con el servicio al cliente que se presta. ¿Lo hará mas difícil? Volvemos a decirlo: ¡depende!.

Recordamos la frase de alguien que en una ocasión nos dijo: “hoy los tangibles son cada vez más intangibles para el cliente, los intangibles incrementan la intangibilidad y por lo tanto hay que tangibilizar los intangibles que los hacen diferentes”. Palabras que parecen un trabalenguas, pero que encierran alta dosis de sabiduría y sentido común, pues afirman simplemente que los mercados (clientes, seres humanos) cada vez se fijan más en los servicios por ser elementos de diferenciación ante tantos commodities (bienes comunes) que existen, y que no se diferencian claramente a los ojos del cliente, por lo que queda como distintivo el servicio al cliente, habiendo entrado a formar parte del producto total tangible. Lo mismo ocurre con los servicios que son producto solucionador o satisfactor de necesidades y/o deseos, requiriéndose, consecuentemente, hacer sentir las diferencias que se dan con los servicios, a lo que llaman: tangibilización de intangibles.
Es una gran verdad que dado lo anterior, hay cuatro elementos determinantes en la producción y el mercadeo de los servicios, para el mercadeo de ellos y son: 1. El estado de ánimo de las personas que lo producen,  especialmente quien está frente a frente, cara a cara, con el cliente que lo solicita, 2. Los conocimientos y la experiencia que poseen, 3. Las facultades y equipos con que cuentan para hacerlo, y 4. El posicionamiento de la marca, la cual se convierte en promesa. Las dos últimas dependen de la visión de la organización, pero las dos primeras dependen de los seres humanos como tales, necesitándose un estado de motivación y de confianza muy altos. Las dos últimas son de mayor responsabilidad de la administración (igual que para los tangibles), pero en las dos primeras juegan gran papel nuestra forma de ser, nuestra cultura, nuestra idiosincrasia. ¿Ventajas?, ¡depende!.

¿Es posible que nuestro consumidor aprenda  que cada vez que se le presenta una necesidad, para una determinada ocasión y que nosotros tengamos el producto adecuado para dicha situación…él piense casi exclusivamente en nuestro producto o marca como la única alternativa para la solución de su necesidad?

“El posicionamiento comienza en un «producto». Un artículo, un servicio, una compañía, una institución o incluso una persona. Quizás usted mismo.”

Al Ries & Jack Trout “Posicionamiento”

¿Cómo se inicia el posicionamiento?

“Si hay alguna palabra que ha marcado el curso de la publicidad desde hace un decenio, esa palabra es «posicionamiento».

El posicionamiento se ha convertido en el elemento más importante para la gente dedicada a la publicidad y al marketing y no sólo en Estados Unidos, sino en el resto del mundo. Profesores, políticos y editorialistas ya utilizan esta palabra.

La mayoría coincide en que el posicionamiento comenzó en 1972 cuando escribimos una serie de artículos titulados «La Era del Posicionamiento» para la publicación del “Advertising Age”.

Desde entonces, hemos dado más de 1.000 conferencias sobre el posicionamiento a grupos dedicados a la publicidad en 21 países diferentes de todo el mundo. También hemos distribuido más de 150.000 ejemplares del pequeño libro naranja que contiene nuestros artículos que publicara  Advertising Age.

El concepto de posicionamiento ha cambiado las estrategias publicitarias.

«Somos el café que ocupa el tercer lugar de ventas en Estados Unidos», dice el anuncio radiofónico de Sanka.

¿El tercer lugar? ¿Qué ha pasado con aquellas palabras publicitarias de antes: «el primero», «el mejor», «el más excelente»?

Lo que ha ocurrido es que aquellos viejos tiempos de la publicidad ya han pasado de moda,  lo mismo las palabras que se usaban. Hoy se emplean comparativos en vez de superlativos.

«Avis es sólo el número 2 en alquiler de coches, entonces, ¿por qué recurrir a nosotros? Porque nos esforzamos más»

«Seven Up: el refresco sin cola»

En la Avenida Madison a esto lo llaman lemas de posicionamiento.

Los agentes de publicidad que los crean, gastan el dinero y el tiempo de investigación buscando posiciones o huecos en el mercado. Pero el posicionamiento ha suscitado el interés mucho más allá de la Avenida Madison, y con razón.

Todo el mundo puede emplear la táctica del posicionamiento para salir adelante en el juego de la vida. Hay que ver las cosas de esta manera: si usted no entiende ni usa estos principios, puede estar seguro que lo harán sus competidores.” Al Ries y Jack Trout

Así empieza el libro denominado “Positioning” (“Posicionamiento”), publicado hace más de 20 años e incorporado al marketing por todos los autores como una de las estrategias por diferenciación más importantes.

Jack Trout y Steve Rivkin han actualizado el tema con el libro ”El nuevo posicionamiento”, que es un ensayo completo, años después de haber nacido este concepto que se ha transformado en la estrategia competitiva más eficaz.

El posicionamiento de su producto

David A Aaker y J. Gary Shansby

¿Cómo debería posicionarse una nueva marca? ¿Puede una marca con problemas ser revivida por una estrategia de reposicionamien​to? La mayor parte de los ejecutivos de marketing se ha enfrentado a estas y otras preguntas sobre posicionamiento; sin embargo, para distintas personas, "posicionamiento" significa distintas cosas. Para algunos significa la decisión sobre segmentación. Para estos, es una cuestión de imagen. Para los de más allá, significa seleccionar las características del producto en que se pondrá énfasis. Pocos gerentes consideran todas estas alternati​vas. Además, la decisión sobre posicionamiento a menudo se hace ad hoc y se basa en chispazos de intuición, aun cuando ahora están disponibles para la decisión sobre posicionamiento los enfoques sistemáticos  basados en la investigación. Una comprensión de estos enfoques debería conducirnos a análisis más sofis​ticados, en los cuales las alternativas de posicionamiento sean  plenamente identificadas y evaluadas.

Un producto u organización tiene muchas asociaciones que se combinan para formar una impresión total. La decisión sobre posicionamiento a menudo implica seleccionar aquellas asociaciones que deben ser desarrolladas y acentuadas, y aquellas asocia​ciones que deban ser eliminadas o desenfatizadas. 

El término posición se diferencia del antiguo término imagen en el sentido de que en el  primero hay implícito un marco de referencia, el cual habitualmente es la competencia. De ese modo, cuando el BCI se posiciona como un banco amistoso, está explícitamente, o quizás, implícitamente, posicio​nándose respecto del Banco del Estado.

La decisión sobre el posicionamiento a menudo, es la decisión estratégica más crucial para una compañía o marca, debido a que la posición puede ser el eje de la percepción y las decisiones respecto a la elección por parte del cliente. Además, dado que todos los elementos del programa de marketing pueden afectar potencialmente la posición, habitualmente es necesario usar una estrategia de posicionamiento como punto central para el desa​rrollo de un programa de marketing. Una estrategia de posiciona​miento clara puede asegurar que los elementos del programa de marketing sean consecuentes y sustentadores.

¿Qué estrategias alternativas de posicionamiento están dispo​nibles? ¿Cómo pueden identificarse y seleccionarse las estrate​gias de posicionamiento? Cada una de estas preguntas será tratada por turno.

Estrategias

de posicionamiento

Un primer paso para comprender el alcance de las alternativas de posicionamiento es considerar algunas de las formas en que se puede concebir e implementar una estrategia de posicionamiento. A continuación se ilustrarán y analizarán seis enfoques para una estrategia de posicionamiento: posicionamiento por atributo, relación precio/calidad,  uso o aplicaciones, producto/usuario, producto/clase y competidor.

Posicionamiento por atributo. 

Probablemente la estrategia de posicionamiento más usada  es la asociación de un producto con un atributo, una característica del producto o un beneficio para el cliente. Considere los automóviles importados. Hyundai y Toyota han puesto énfasis en la economía de dinero y en la confiabilidad. Volkswa​gen ha usado la asociación "valor por dinero". Volvo ha puesto el acento en la durabilidad, mostrando comerciales de "pruebas de choque" y citando estadísticas sobre la larga vida promedio de sus autos. Como vimos en clases, Mercedes Benz se posiciona como un auto seguro con la "más avanzada ingeniería alemana". BMW ha destacado la eficiencia en el manejo y la ingenie​ría, usando la frase "lo último en máquina automotriz" y mostrando a un BMW haciendo una demostración de sus capacidades en una pista de carreras. En ocasiones, un nuevo producto puede ser posicionado con respecto a un atributo que los competidores han pasado por alto. Las toallas de papel habían puesto énfasis en la absorción hasta que una destacó la durabilidad, mediante el uso de demostracio​nes que apoyaban la afirmación de que "sigue trabajando".

Algunas veces, un producto intentará posicionarse a la vez con dos o tres atributos simultáneamente. En el mercado de la pasta de dientes, Colgate se convirtió en una marca dominante al posicio​narse como un luchador contra las caries, posición apoyada por el gel, que ofrece tanto el beneficio de luchar contra las caries como el de refrescar el aliento.

Siempre es tentador tratar de posicionar varios atributos. Sin embargo, las estrategias de posicionamiento que implican demasia​dos atributos pueden ser muy difíciles de implementar. El resul​tado puede ser a menudo una imagen confusa.

Posicionamiento por precio/calidad.

La dimensión precio/ calidad de los atributos es tan útil y penetrante que es adecuado considerarla por separado. En muchas categorías de productos, algunas marcas ofrecen más en términos de servicio, características o desempeño y un mayor precio sirve al cliente como señal de su mejor calidad. Al revés, otras marcas ponen énfasis en el precio y el valor.

Sears en EE.UU. es una de las empresas que han enfrentado la delicada situación de retener la imagen de precios bajos al mismo tiempo que elevan su imagen respecto de la calidad. Siempre existe al riesgo de que el mensaje respecto de la calidad desdibuje la posición básica de "precios bajos" y "valor".

Posicionamiento con relación al uso o aplicación.

Otra estrategia de posicionamiento se relaciona con la asociación del producto a un uso o aplicación. Recientemente, "Telefónica" ha asociado las llamadas de larga distancia con la comunicación con los seres queridos. 

Los productos, por supuesto, pueden tener múltiples estrate​gias de posicionamiento, aunque aumentar el número de ellas implica dificultades y riesgos obvios. A menudo, una estrategia de posicionamiento por el uso representa una segunda o tercera posición, diseñada para ampliar el  mercado. 

Posicionamiento por el usuario del producto.
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Otro enfoque para el posicionamiento es asociar un producto con un usuario o clase de usuario. Por eso, muchas compañías de artículos deportivos y bebidas gaseosas han usado una modelo o un personaje conocido, como el basketbolista Shaquille O'neill, para posicionar su producto. La línea de cosmé​ticos Charlie de Revlon, ha sido posicionada mediante la asocia​ción con un perfil específico de estilo de vida. Johnson & Johnson vio crecer su participación en el mercado de 3 a 14 por ciento cuando reposicionaron su champú de ser un producto para bebés a uno familiar

Posicionamiento con relación a una clase de producto.

La margarina se introdujo al mercado señalando que no se ponía dura en el refrigerador como le ocurría a la mantequilla. Los fabricantes de leche en polvo sacaron un desayuno instantáneo posicionado como un substituto para el desayuno y Nutrasweet se posicionó como "tan dulce como el azúcar, pero dietética". El jabón de manos Dove se posicionó más como un producto cosmético que como un jabón.

Posicionamiento con respecto a un competidor.

En la mayor parte de las estrategias de posicionamiento, la competencia constituye un marco de referencia implícito o explícito. Existen dos razones para hacer del referente competidor(es) el aspecto dominante de la estrategia de posicionamiento. Prime​ro, la imagen de un competidor bien establecido puede ser explo​tada para ayudar a comunicar otra imagen referida a aquella. Al dar instrucciones respecto de una dirección, por ejemplo, es más fácil decir que está al lado del edificio del Banco Continental que detallar las calles. Segundo, a veces no es importante lo que piensan los clientes respecto a cuán bueno es usted; sólo es importante que crean que usted es mejor que (o tan bueno como) un competidor dado.

Quizás la más famosa estrategia de posicionamiento de este tipo fue la de Avis, con su campaña de: "Somos el número dos, de modo que nos esforzamos más". La estrategia era posicionar a Avis junto a Hertz como una agencia importante de arriendo de autos, y lejos de National, que en ese momento estaba en un tercer lugar cercano a Avis.

El posicionamiento explícito con respecto a un competidor puede ser una forma excelente de crear una posición con respecto a un atributo, especialmente respecto del doble atributo precio/ calidad. Por eso los productos difíciles de evaluar, como lico​res, a menudo son comparados con un competidor establecido para ayudar en la tarea de posicionamiento. 

¿Cómo determinar la estrategia de posicionamiento?

El proceso de desarrollar una estrategia de posiciona​miento implica seis etapas: 

1. Identificar a los competidores.

2. Determinar la forma en que son percibidos y   

    evaluados los competidores.

3. Determinar las posiciones de los competidores.

4. Analizar a los clientes.

5. Seleccionar la posición. 

6. Controlar la posición.

En cada uno de estos pasos, uno puede emplear técnicas de investigación de marketing para procurarse la información necesa​ria. Algunas veces el enfoque de la investigación de marketing proporciona una conceptualización que puede ser provechosa incluso si la investigación no se realiza. 

Identificar a los competidores.

Este primer paso no es tan simple como puede parecer. Coca Cola Light podría definir a sus competidores de varias maneras, incluidas:

a) Todas las bebidas cola dietéticas. b) Todas las bebidas cola. c) Todas las bebidas gaseosas d) las bebidas cola de los supermercados e) Todas las bebidas.

En la mayor parte de los casos habrá un grupo primario de competidores y uno o más competidores secundarios. De ese modo, Coca Cola Light podría competir en primer lugar con otras colas dietéticas, pero todas las bebidas gaseosas podrían ser im​portantes como competidores secundarios. El conocimiento de varias formas de identificar tales agrupa​ciones de valor tanto conceptual como práctico ayudará a definir este asunto. 

Un enfoque consiste en preguntar a los compradores del producto qué marcas consideraron. Por ejemplo, podría preguntarse a una muestra de compradores de Coca Cola Light qué otras bebidas consideraron. 

Se podría preguntar a un comprador qué marca habría comprado si no hubiese habido existencias de Coca Cola Light. 

El análisis resultante identificará a los grupos primarios y secundarios de productos competidores. En lugar de los clientes, los detallistas u otras fuentes conocedores de los clientes pueden proporcionar la información.

Otro enfoque consiste en el desarrollo de asociaciones del producto con situaciones de usos. Alrededor de veinte personas pueden responder a la solicitud de que recuerden contextos en los que se usa Coca Cola Light. Debe pedirse a quienes responden que identifiquen para cada contexto de uso, tal como un tentempié en la tarde. Luego se solicita a esas mismas personas que identifiquen contextos apropiados de uso para cada bebida identificada de ese modo. Este proceso debe continuar hasta que se tenga una larga lista de contextos de uso y de bebidas. Se pedirá luego a los integrantes de otro grupo que emitan un juicio acerca de cuán apropiada sería cada bebida para cada situación de uso. Luego, los grupos de bebidas pueden ser reunidos en torno a la similitud de las situaciones de uso que fueron identificadas como adecuadas. Si se consideró que Coca Cola Light resulta adecuada con un tentempié, podría competir principalmente con otras bebidas consideradas adecuadas para tales ocasiones. 

Determinar la Forma en que son percibidos y evaluados los competidores.

El desafío es identificar aquellas asociaciones de productos usadas por los compradores al percibir y evaluar a los competido​res. Las asociaciones del producto incluirán atributos de produc​tos, grupos de usuarios de productos y contextos de uso. Incluso objetos simples, tales como una cerveza, pueden evocar una multitud de atributos físicos, tales como envases, sabor y precio, y asociaciones pertinentes, como "apropiada para ser usada al cenar en un buen restaurant” o "usada por los hombres de trabajo". La tarea es identificar una lista de asociaciones de producto, eliminar las redundancias y luego seleccionar aquellas que son más útiles y pertinentes para describir las imágenes de la marca.

Un enfoque basado en la investigación para la generación de listas de asociaciones consiste en solicitar a un grupo de personas que identifique las dos marcas más parecidas de un grupo de tres marcas en competencia y que describa por qué esas dos marcas son similares y diferentes a la tercera. Como una variante, se puede preguntar a las personas cuál de las dos marcas prefieren y por qué. 

El resultado será una lista relativamente larga de asociaciones del producto, quizás más de cien. 

El próximo paso es eliminar las redundancias de la lista, mediante el uso de la lógica y el criterio, o análisis de factores. El paso final es identificar las asociaciones más pertinentes del producto, mediante la determinación de cuál es la que se correla​ciona en mayor medida con las actitudes generales de la marca o pidiendo a los encuestados que identifiquen cuáles son más importantes para ellos.

Determinar las posiciones de los competidores.

El próximo paso es determinar en qué forma los competidores (incluido el producto propio) están posicionados con respecto a las asociaciones pertinentes de productos y unos respecto de los otros. Aunque tales juicios pueden ser hechos de forma subjetiva, están disponibles los enfoques basados en la investigación. 

Dicha investigación es llamada categorización multidimensional 

Análisis de los clientes.

Una comprensión básica del cliente y de la forma en que está segmentado el mercado ayudará a seleccionar una estrategia de posicionamiento. ¿Cómo está segmentado el mercado? ¿Qué papel desempeña la clase de producto en el estilo de vida del cliente? ¿Qué hábitos y patrones de comportamiento son pertinentes?

La pregunta sobre la segmentación es, por supuesto, decisiva. Uno de los enfoques más útiles de la segmentación es la segmenta​ción por beneficios, que se centra en los beneficios o, de modo más general, en las asociaciones del producto que un segmento considera importantes. La identificación de asociaciones impor​tantes del producto puede ser hecha directamente, pidiendo a los clientes que clasifiquen las asociaciones del producto con rela​ción a su importancia o pidiéndoles que hagan juicios equitati​vos entre asociaciones del producto o que conceptualicen o perfilen las "marcas ideales". Una marca ideal debería ser una combinación de todas las asociaciones del producto preferidas del cliente. Luego los clientes son agrupados en segmentos definidos por las asociaciones del producto consideradas importantes por ellos. Así, para una crema dental, podría haber un segmen​to que selecciona la prevención de las caries, otro que desea un aliento fresco, un segmento que se fija en el precio, y así sucesivamente. El tamaño relativo del segmento y el compromiso con la asociación del producto serán de interés.

A menudo es útil ir más allá de las listas de asociaciones del producto para lograr una comprensión más profunda de las percep​ciones del cliente. 

Tomar una decisión sobre el posicionamiento.

1. El posicionamiento implica un compromiso con la segmentación. Habitualmente, el posicionamiento significa que se está tomando una decisión clara respecto a concentrarse solo en un cierto segmento. Tal enfoque requiere compromiso y disciplina, pues no es fácil volver la espalda a compradores potenciales. Sin embargo, generar una posición distinta y significativa es centrarse en los segmentos que constituyen un objetivo y no sentirse presionado por las reacciones de los demás segmentos.

Algunas veces, la creación de una "imagen difusa", que significará cosas distintas para diferentes personas, es una forma de atraer a una variedad de segmentos diversos. Un enfoque como ese es riesgoso y difícil de implementar y habitualmente sería usado sólo por una marca grande. La implementación podría implicar la proyección de un rango de ventajas, en tanto que se evita ser identificado con alguien es especial. De modo alternativo, podría haber un esfuerzo consciente para evitar asociaciones que crean posiciones. Imágenes de una botella de Coca-Cola con las palabras "Disfruta" sobreimpresa.

2. Un análisis económico debería guiar la decisión. El éxito de cualquier estrategia de posicionamiento depende básicamente de dos factores: el tamaño del mercado potencial y la probabilidad de penetrarlo. A no ser que estos dos factores sean favorables, eI éxito será poco probable. Una implicación de esta estructura simple es que una estrategia de posicionamiento debería atraer a un segmento considerable. Si los clientes van a ser atraídos desde otras marcas, esas marcas deberían tener una participación que valga la pena en el mercado. Si se van a atraer compradores nuevos a la clase de productos, debería hacerse una evaluación razonable del tamaño potencial de esa área de crecimiento. La probabilidad de penetración indica que debe haber una debilidad competi​tiva que atacar o una ventaja competitiva que explotar para generar una probabilidad razonable de penetración en el mercado. Además, el mayor beneficio a menudo provendrá de retener a los clientes, de modo que también debería considerarse esta alternativa.

3. Si la publicidad está funcionando, quédese con ella. A menudo, un publicista se cansa de una estrategia de posicionamiento y de la publicidad usada para implementarla, y considera la posibilidad de hacer un cambio. No obstante, la personalidad o imagen de una marca, como la de una persona, evoluciona en el transcurso de muchos años y el valor de la persistencia a través del tiempo no puede ser sobrestimada. Algunas de las campañas más exitosas y con gran presupuesto se han mantenido por 10, 20 y hasta 30 años ("Lux, el jabón de las estrellas" funcionó por casi 50 años).

4. No trate de ser lo que no es. Es tentador, pero ingenuo -y habitualmente fatal- decidirse por una estrategia de posicionamiento que explota una necesidad u oportunidad del mercado, pero da por supuesto que su producto es algo que no es. Antes de posicionar un producto, es importante realizar pruebas a ciegas (blind test) o pruebas de uso en la casa o en la oficina, para estar seguros de que el producto puede entregar lo que promete y de que es compatible con la imagen propuesta.

Control de la posición.

Un objetivo de posicionamiento, al igual que cualquier objeti​vo de marketing, debería ser medible. Para evaluar el posiciona​miento y para generar una evaluación diagnóstica acerca de futuras estrategias de posicionamiento, es necesario controlar la posición a través del tiempo. 

Lectura.

Posicionamiento de su negocio.

Tomado del libro”Posicionamiento” Al Ries –Jack Trout,  Cap.4

¿Cómo se inicia un programa de posicionamiento?

No es fácil. Se suele tener la tentación de trabajar en la solución, sin haber reflexionado suficientemente bien en el problema. Antes de «saltar», sobre una conclusión, es mucho mejor pensar de una manera organizada en la situación.

Para ayudarle en este proceso, he aquí seis preguntas que se puede plantear usted mismo para que empiecen a fluir sus jugos mentales.

No se decepcione. Son preguntas fáciles de hacer, pero difíciles de contestar. A menudo suscitan cuestiones profundas que ponen a prueba el valor y los criterios propios.

1. ¿Qué posición ocupa?

El posicionamiento consiste en pensar a la inversa. En lugar de comenzar por uno mismo, se comienza por la mente del público.

En lugar de preguntarse quién es usted, se ha de preguntar qué posición ocupa ya en la mente de otras personas.

Cambiar las mentes en nuestra sociedad sobrecomunicada es una tarea en extremo difícil. Es mucho más fácil trabajar con lo que ya está en ellas.

Al determinar el estado de la mente del público es importante no dejar que se inmiscuyan los egos corporativos.

La respuesta a la  pregunta «¿Qué posición ocupamos?», se ha de buscar en el mercado, no en el gerente de marketing.

Si esto obliga a gastar algún dinero en investigación, que así sea. Gástelo. Es mejor que sepa exactamente con quien tiene que vérselas ahora que descubrirlo después cuando no se pueda remediar nada.

No hay que ser de mente estrecha. Hay que mirar el panorama, sin perderse en detalles.

El problema de Sabena no es Sabena (la aerolínea), sino Bélgica (el país).

El problema de Seven-Up no es la actitud del público frente a las limonadas, sino la abrumadora porción de mente que ocupan las bebidas de cola. Para mucha gente «tomar un refresco» significa Coca-Cola o Pepsi-Cola.

Ver todo el panorama le ayudó a Seven-Up a idear su exitoso programa de «sin-cola».

Muchos productos actuales se encuentran como Seven-Up antes de su campaña de sin-cola. Poseen posiciones endebles o inexistentes en la mente de la mayoría del público. 

Lo que hay que hacer es dar con un modo de penetrar en la mente enganchando el producto, el servicio o el concepto a lo que ya está en la mente.

2. ¿Qué posición quiere ocupar?

Es aquí donde ha de sacar su bola de cristal e imaginarse cuál es la mejor posición que  debería ocupar, desde un punto de vista de largo plazo. «Ocupar», es la palabra clave. Hay demasiados planes que se proponen comunicar una posición que es imposible de alcanzar porque ya hay alguien que la ocupa.

Ford no logró posicionarse exitosamente a Edsel. Una de las razones fue que no había lugar en la mente del público para otro coche muy cromado y de precio medio.

Por otro lado, cuando Richardson Merril trató de encontrar un hueco en el campo de los medicamentos contra el resfriado frente a Contac y Dristan, prudentemente evitó la confrontación directa, dejó que esos productos se disputaran las horas diurnas y buscó la posición de «medicamento nocturno contra el resfriado» para Nyquil.

Así, Nyquil se convirtió en el nuevo producto con mayor éxito que se ha fabricado en los últimos años.

A veces se puede ser excesivamente ambicioso. Aspirar a una posición que es demasiado amplia. Una posición que no se puede implantar en la mente del público. Y aun en caso de que se pudiera, no lograría defenderse contra los embates de productos de base estrecha como Nyquil.

Tal es la trampa del segundón, y un ejemplo ha sido la famosa campaña de la cerveza Rheingold. Esta empresa quería ganarse a la clase obrera de la ciudad de Nueva York. (Lo que no es un mal objetivo si se tiene en cuenta el gran número de bebedores de cerveza que hay en ese sector.)

Así que produjo maravillosos comerciales donde aparecían italianos bebiendo Rheingol; negros con Rheingold; irlandeses con Rheingold; judíos con Rheingold. Pues bien, en lugar de atraer a todo el mundo, acabó sin llamar la atención de nadie. La razón es sencilla. Como el prejuicio es una condición humana básica, el hecho de que determinado grupo étnico bebiera Rheingoid no impresionaba en absoluto favorablemente a otros grupos.

En realidad, lo que hizo la campaña fue ahuyentar a todos los grupos étnicos neoyorkinos.


En la propia profesión es fácil cometer el mismo error. Si se intenta ser todo para todos, se acaba en ser nada. Es mejor estrechar el enfoque de la propia capacidad. Establecer una posición única como especialista, no ser generalista multiuso.

El mercado laboral de hoy pertenece a las personas que pueden definirse y lograr un posicionamiento como especialista.

3. ¿A quién debe superar?

Si la posición que se propone alcanzar exige un enfrentamiento «cara a cara» contra un líder del mercado, mejor olvide el asunto. Es mejor rodear un obstáculo que superarlo. Dé marcha atrás. Busque una posición en la que nadie haya puesto la mano aún.

Debe dedicar el mismo tiempo a pensar en la situación desde el punto de vista de los competidores como desde el suyo propio.

Los clientes en perspectiva no compran, escogen. Entre marcas de computadoras, automóviles, cervezas, etc. El mérito o la falta de mérito de su marca no es tan importante como su posición entre las posibles opciones.

Es frecuente que para crear una posición viable se deba reposicionar otra marca o incluso una categoría de productos, Como Tylenol hizo con la aspirina, por ejemplo.

Considere lo que sucede cuando no se logra esto con la competepcia. Bristol-Myers gastó 35 millones de dólares para lanzar Nuprin, y American Home Products gastó 40 millones para lanzar Advil. Ambos productos contenían ibuprofén, un nuevo analgésico en Estados Unidos. Ninguna logró reposicionar al Tylenol, el medicamento para el dolor de cabeza dominante en el mercado. El resultado ha sido que ninguno de los productos ha logrado captar más que una parte insignificante del mercado.

Enfrentarse a la competencia es también el principal problema, la mayor parte de las veces, en marketing.

4. ¿Tiene dinero suficiente?

Un gran obstáculo para lograr posicionamiento airoso es buscar lo imposible. Cuesta dinero conquistar una porción de la mente. Cuesta dinero establecer una posición. Cuesta dinero mantener una posición, una vez que se ha establecido.

Hoy, el nivel de ruido es abrumador. Existen demasiados productos y compañías que tratan de introducirse en la mente del público. Cada vez es más difícil anunciarse con éxito.

En el transcurso de un año, la mente humana promedio recibe unos 200.000 mensajes publicitarios. Si recuerda que un comercial de 30 segundos de 500.000 dólares durante la Super Copa es sólo una de esas 200.000 impresiones, advertirá que las desventajas que tiene el anunciante hoy en día son enormes.

Por esta razón, una compañía como Procter & Gamble es un competidor casi imbatible. Cuando apuesta por un nuevo producto, pone sobre el tapete  50 millones de dólares, mira hacia la competencia y le dice: «¿Cuánto apuestas?»

Si no se invierte el suficiente dinero para colocarse por encima del nivel de ruido, permitirá que los Procter & Gambles que andan por ahí arrebaten el concepto. Un modo de resolver el problema del nivel de ruido es reducir la amplitud geográfica del problema, introduciendo los nuevos productos o las nuevas ideas no en una perspectiva nacional o internacional, sino mercado a mercado.

Si la cantidad de dinero que se dispone es limitada, será preferible gastar de más en una ciudad que gastar de menos en varias. Si obtiene éxito en un lugar, siempre puede extender el programa a otras zonas. Con tal que el primer lugar sea el apropiado.

Si puede llegar a ser el número 1 en la venta de whisky en Nueva York (que es el lugar del país donde se bebe más escocés), podrá extender el producto al resto de Estados Unidos.

5. ¿Puede resistir?

Podemos imaginar a nuestra sociedad sobrecomunicada como un crisol de cambios constantes. De manera que una idea sustituya a otra en una sucesión desconcertante.

Para mantenerse al paso del cambio, es importante adoptar un punto de vista de largo alcance: Determinar cuál es la posición básica y luego, ajustarse a ella.

El concepto del posicionamiento es acumulativo. Algo que aprovecha el carácter de largo alcance de la publicidad.

Hay que mantenerse allí aferrado un año tras otro. Las empresas con éxito rara vez cambian una fórmula que les ha dado resultado. ¿Cuántos años lleva viendo a esos vaqueros de Marlboro cabalgando en el crepúsculo?

Crest lleva tanto tiempo luchando contra la caries que ya va por la segunda generación de niños. Debido a los cambios, una empresa tiene que pensar de forma más estratégica que antes.

Salvo raras excepciones, una empresa casi nunca debe cambiar su básica de posicionamiento, sino sus tácticas, aquellas maniobras de corto plazo cuyo propósito es llevar a cabo una estrategia a largo plazo.

El truco consiste en retomar esa estrategia básica y mejorarla. Encontrar nuevas maneras de representarla, nuevos modos de evitar el factor de hastío. En otras palabras, nuevas maneras para lograr que Ronald McDonald acabe comiendo una hamburguesa.

Ocupar una posición en la mente es como poseer un terreno valioso. Una vez que se ha vendido, puede resultar, imposible recuperarlo.

La trampa de la «expansión de línea» es un buen ejemplo. Lo que en realidad se hace al expandir la línea es debilitar la propia posición básica. Una vez que esa posición se ha perdido, se navega a la deriva.

Levis extendió la línea a ropa informal, y entonces vio que su posición básica en vaqueros había sido minada por pantalones vaqueros de diseñadores exclusivos.

6. ¿Está a la altura de su posición?

La gente creativa a menudo se resiste al principio de posicionamiento, porque cree que restringe su creatividad.

¿Quiere saber una cosa? Es verdad. El pensamiento de conquista de posiciones restringe la creatividad.

Una de las grandes tragedias de la comunicación es ver cómo una organización realiza una planificación escrupulosa, paso a paso, con gráficas y tablas, y luego entrega la estrategia para que los «creativos» la lleven a cabo. Estos, a su vez, aplican sus habilidades y la estrategia desaparece en una nube de tecnicismos, hasta el punto de que nadie la vuelve a reconocer.

Una empresa, en un caso como éste, haría mejor poniendo en circulación la descripción básica de la estrategia, en lugar de los anuncios con creatividad aplicada, que le costarían miles de dólares.

«Avis es sólo el número 2 en alquiler de coches; entonces, ¿por qué recurrir a nosotros? Porque nos esforzamos más.» No suena a anuncio. Suena a presentación de una estrategia de marketing. En realidad, es ambas cosas.

¿Están sus propios anuncios a la altura de la posición que ocupa? ¿La ropa que usa le dice al mundo, por ejemplo, que es un empleado de banco, un abogado o un artista?

¿O lleva una ropa creativa, que socava su posición?

La creatividad por sí misma no vale nada. Solo cuando está subordinada al objetivo de lograr el posicionamiento puede contribuir en algo.

7. El papel de una tercera persona.

.A veces se oye la siguiente pregunta: ¿lo podemos hacer nosotros mismos o hemos de contratar a alguien para que nos posicione?

Ese alguien al que se suele contratar es una agencia de publicidad. ¿Una agencia de publicidad? ¿Y quién necesita la ayuda de esos buhoneros de la Avenida Madison?

Todo el mundo. Pero sólo los ricos pueden darse el lujo de contratar a una agencia de publicidad. Los demás han de aprender a hacerlo por sí mismos. Han de aprender a aplicar el inestimable ingrediente que solo se puede obtener de un tercero.

¿Y qué proporciona ese tercero? Un ingrediente que se llama ignorancia. En otras palabras, objetividad.

Al desconocer qué ocurre dentro de una empresa, el tercero puede ver mejor qué ocurre en el exterior; en la mente del cliente.

La persona ajena o tercero, está naturalmente sintonizada con el pensamiento de afuera hacia adentro, mientras que la persona de adentro se encuentra más a gusto con el pensamiento de adentro hacia afuera.

La objetividad es el ingrediente clave que proporciona la agencia de relaciones públicas, la agencia de publicidad o de marketing.

8. Lo que la tercera persona no puede proporcionar.

En una palabra, magia. Algunos gerentes creen que el papel de una agencia de publicidad es blandir la varita mágica que hace que el cliente se lance de inmediato a comprar el producto.

Esa varita mágica, desde luego, se llama «creatividad», mercancía muy buscada por el publicista neófito.

La opinión popular es que la agencia «crea». Que las mejores agencias están repletas de una sustancia llamada «creatividad» que usan pródigamente para encontrar sus soluciones de publicidad.

En los círculos publicitarios se cuenta de una agencia que era muy creativa, tanto que podía tomar la paja y transformarla en hilo de oro.

Seguramente habrá oído de ella porque tenía un nombre muy creativo: Rumplestiltskin, Inc.

La leyenda continúa. Actualmente, hay personas que creen que las agencias son tan creativas que pueden convertir la paja en oro.

No es cierto. Las agencias de publicidad no pueden convertir la paja en oro.

Si pudieran, se habría dedicado al negocio de la paja y no al de la publicidad.

Hoy la «creatividad» está muerta. Y al juego, en Madison Avenue, se le llama posicionamiento.

¿Qué tan importante es el precio para el consumidor? ¿Es verdad que ingresar a una guerra de precios bajos es el peor negocio del mundo? ¿ Por qué tenemos que ser generadores de “valor”?, ¿Cómo percibe el consumidor el tema de precios? ¿Con qué lo asocia?

La noción del "valor percibido" del producto

Los trabajos de investigación sobre los valores humanos hacen hincapié sobre los objetivos que los individuos esperan alcanzar. Los valores están estrechamente ligados a las necesidades humanas, pero se expresan a un nivel más próximo a nosotros. Los valores son las representaciones mentales de las necesidades subyacentes, no solo de las necesidades individuales, sino incluso de las necesidades sociales e institucionales. En otras palabras, los valores son las ideas que nos hacemos sobre lo que es deseable.

Aplicando el concepto de “valor” al comportamiento de compra, Sheth, Newmann y Gross describen la decisión de compra como un fenómeno multidimensional que pone en juego múltiples valores: funcional, social, emocional, epistemológico y circunstancial. Ellos definen estos valores de la siguiente forma:

Valor funcional: La utilidad percibida de un bien que resulta de su capacidad para cumplir su papel utilitario o físico. Un bien tiene un valor funcional por el hecho de la presencia de atributos  funcionales o físicos.

Valor Social:  La utilidad percibida de un bien que resulta del hecho de su asociación con uno o varios grupos sociales. Un bien tiene un valor social por el hecho de su asociación positiva o negativa con grupos demográficos, socioeconómicos o culturales.

Valor emocional: La utilidad percibida de un bien que resulta de su capacidad de provocar sentimientos o reacciones afectivas. Un bien tiene valor emocional por el hecho de su asociación con estados afectivo específicos.

Valor epistemológico: La utilidad percibida de un bien que resulta su capacidad para provocar la curiosidad, aportar la novedad o satisfacer un deseo de conocimiento.

Un bien tiene valor epistemológico por el hecho de aportar alguna cosa nueva o diferente.

Valor circunstancial: La utilidad  percibida de un bien que resulta de una situación o de un contexto específico al cual el decidor se enfrenta. Un bien tiene un valor circunstancial en presencia de contingencias físicas o sociales que apoyan su valor funcional o social.

La percepción del precio

por el consumidor

El precio es la expresión monetaria del valor y como tal ocupa una posición central en el proceso del intercambio competitivo. El comportamiento de compra puede ser analizado como un sistema de intercambio donde se compensan una búsqueda de satisfacciones por una parte y de sacrificios monetarios por la otra.
Este comportamiento es la resultante de unas fuerzas donde se equilibran, por una parte, una necesidad, caracterizada por la actitud del comprador con respecto al producto y, por otra parte, el precio del producto.

Para el comprador, el precio que está dispuesto a pagar mide la intensidad de la necesidad, la cantidad y la naturaleza de las satisfacciones que espera; para el vendedor, el precio al cual está dispuesto a vender mide el valor de los componentes incorporados al producto, al cual se añade el beneficio que espera realizar.
 Formalmente el precio puede definirse como una relación que indica la cantidad de dinero necesaria para adquirir una cantidad  de un bien o de un servicio.

En realidad, la noción de precio es mucho más amplia y excede la simple conjunción de factores puramente objetivos y cuantitativos, en el sentido de que el sacrificio realizado no está medido completamente por la cantidad de dinero concedida, lo mismo que la satisfacción recibida no está medida perfectamente por la cantidad de bien obtenido.

 Un producto, para el consumidor,  es un conjunto de atributos o características;  las satisfacciones que él recoge de un producto son múltiples; no solo resultan del servicio básico del producto, sino del conjunto de utilidades o valores, objetivas y preceptúales que lo caracterizan. Lo que el precio está suponiendo representar es pues el valor, para el comprador, del conjunto de estas satisfacciones.

Comparemos dos relojes de calidad objetiva equivalente. La marca “A” es una marca prestigiosa de un diseño elegante, vendida en lugares exclusivos, provista de una garantía de cinco años y promocionada por figuras del deporte y del espectáculo. 

La marca “B” es poco conocida, de concepción sobria, vendida en los grandes almacenes con una garantía de seis meses y presentada por la publicad como fiable.

Aún cuando estos dos relojes desempeñan la misma función básica (medida del tiempo), se concibe que se trata de dos productos muy distintos y en los cuales el valor percibido por los compradores potenciales será verdaderamente muy diferente. El precio, desde el punto de vista de la demanda, debe ser concebido como la contrapartida del conjunto de satisfacciones procuradas y establecido en función del valor de uso o de la utilidad global percibida por el comprador. De aquí la importancia de un posicionamiento claramente definido ante la elección del precio de venta.

Si el responsable de marketing de una compañía cumple su función a la perfección, o sea, identifica las necesidades del consumidor y en función de ello desarrolla los productos que más se acerquen al ideal de satisfacción, fija los precios con una relación costo/beneficio adecuada, comunica al mercado adecuadamente las fortalezas del producto (publicidad y promoción) y realiza la distribución por los canales más eficientes; los productos que lance al mercado se venderán sin dificultad. 

Como expresa Peter F. Drucker "la finalidad del marketing consiste en hacer superflua la venta, o sea, en conocer y entender tan bien al consumidor, que el producto/servicio satisfaga sus necesidades y se venda sin fuerza de ventas ni promoción alguna". 

Por supuesto, que dicha definición se acerca al ideal y por lo tanto en la realidad la venta y la promoción tienen su importancia en la mezcla de comercialización. 

Resumiendo, el marketing es la actividad cuyo objetivo es satisfacer necesidades y deseos del consumidor a través de los procesos del intercambio (oferta y demanda) optimizando los resultados económicos de las empresas. 

Después de esta breve definición de marketing, volvamos al tema que nos ocupa "El precio como sinónimo de calidad". 

Desde 1945, en que Tibor Scitovsky(5) dio su conferencia sobre calidad en Marshall Society of Cambridge hasta la calidad total actual, implantada por los japoneses, ha corrido mucha agua bajo el puente. 

En un principio se creía que el consumidor: 

· Era capaz de evaluar la calidad de un producto o servicio sin dificultad. 
· Tenía sus preferencias bien definidas. 
· Conocía sus posibilidades de compra. 
Hoy se sabe que esto no es así. 

El consumidor, a nivel mundial tiene carencias de información a la hora de decidir una compra. 

Naturalmente, el consumidor tiene en cuenta los siguientes indicativos de la calidad de un producto/servicio: 

· Tamaño de la empresa. 
· Éxitos logrados. 
· Antigüedad en el mercado. 
· Prestigio de sus marcas. 

· Innovación o ventajas comparativas. 

· Precio. 

· País

Debido a que la oferta de productos/ servicios aumenta exponencialmente y que pueden ocultarse los defectos de materiales, insumos y/o mano de obra esto obliga al consumidor a seleccionar la calidad por el precio. 

Hoy, la palabra caro ha llegado a ser sinónimo de calidad. Recordar la acción de comunicaciones lanzada por una conocida marca, "Caro... pero el mejor". 

La idea de que el precio es un indicador de la calidad de un producto/servicio es racional. Implica confianza en las fuerzas de la oferta y la demanda y se fundamenta en que los precios que perduran a través del tiempo son considerados justos y razonables por el mercado de la demanda. 

Si bien esto teóricamente es correcto, en la práctica falla. Esta falla tiene que ver con el grado de desinformación del consumidor. 

La relación entre calidad y precio constituye la base de muchas decisiones relativas a la fijación del precio por parte del proveedor. 

A continuación se expondrán, en forma muy reducida, los estudios realizados para comparar la relación "mayor precio mayor calidad". 
INVESTIGACIÓN Nº 1 

En 1954, Harold J. Leavitt (6) efectuó en la Universidad de Chicago el primer estudio en este sentido. 

Los precios de los productos estudiados oscilaban entre US$ 5 a US$ 10. La muestra de consumidores fue elegida al azar. Se les presentó una lista de 15 productos y se les pidió que eligieran 5 y que luego los ubicaran en alguna de las siguientes categorías:   
Todas las marcas son similares. 

Hay grandes diferencias entre marcas. 

Hay diferencias variables entre marcas. 

El análisis de los resultados demostró la existencia de 4 estereotipos de producto. Los copos de cereales y el jerez de uso culinario, para la mayoría, eran categoría 1. Las hojas de afeitar y la cera de piso, para la mayoría, eran categoría 2. Se eligieron estos 4 productos para el experimento. 
Se armaron diferentes situaciones de elección de productos y se les presentaron a los 60 consumidores de la muestra. Cada situación ideada enfrentaba al consumidor con 2 marcas no especificadas. 

Por ejemplo: 

"A" US$ 6,80 y Marca "B" US$ 7,20 
"A" US$ 6,60 y Marca "B" US$ 7,40 
"A" US$ 6,20 y Marca "B" US$ 7,80 
"A" US$ 5,20 y Marca "B" US$ 8,80 

Los potenciales consumidores debían realizar su decisión de compra valiéndose del precio como único elemento de juicio. 

Después de haber elegido, se los interrogaba sobre la satisfacción que les producía su elección y se les pedía que calificaran los productos considerando las diferencias de calidad que ellos percibían. 

Los resultados fueron: 

Las 60 personas colocaron a los productos en la misma categoría que las 30 personas preliminares. 

Consideraron a la cera y a las hojas de afeitar como productos con grandes diferencias de calidad entre marcas. 

El jerez y los copos fueron considerados como de poca diferencia entre marcas. 
Compraron: 

57% la cera más cara. 
30% la hoja de afeitar más cara. 
24% los copos más caros. 
20% el jerez más caro. 

Los conflictos psicológicos se acentuaban al actuar sobre las percepciones de los consumidores. En la cera el 38% dudaba, en las hojas el 20%, en los copos el 12% y en el jerez el 10%. 

El autor del experimento expresó: "Es posible creer que hay una relación entre la tendencia a elegir productos más caros considerándolos como de mayor calidad". 
Con la investigación de Leavitt se comprobó, por primera vez, que no siempre la curva de demanda es inversa a la del precio.
INVESTIGACIÓN Nº 2 
Tull, Boring y Gonsior realizaron un estudio como el de Leavitt, pero haciendo conocer al encuestado el precio del producto que compraba habitualmente. A una muestra de 110 personas se les entregó una lista de 20 productos. 

Los resultados revelaron que el shampoo para el cabello y la cera para pisos eran los más diferentes y la sal de mesa y las aspirinas los más similares. 

La siguiente etapa se planteó con un cuestionario en el cual se presentaban 4 clases de productos y 3 marcas indicadas con letras. 

Se solicitó a los encuestados que asumieran su papel habitual al comprar, pero que consideraran que la marca que habitualmente compraban no la podían conseguir. La única información que se les dio fueron los precios. 

Los resultados fueron: 

49% compraron el shampoo más caro. 
46% compraron la cera más cara. 
28% compraron la sal de mesa más cara. 
26% compraron la aspirina más cara. 

Los autores del experimento concluyeron que los resultados ratificaban el estudio de Leavitt y que los consumidores veían realmente al precio como indicador de calidad. 
INVESTIGACIÓN Nº 3 
La Universidad de Nothingham, Gabor y Granger, realizaron un nuevo estudio más detallado y con resultados estadísticamente más exactos. 

La muestra fue de 3.191 personas. El consumidor debía indicar sus límites de precios: el superior (arriba del cual no compraría por caro) y el inferior (abajo del cual no compraría por desconfianza de la calidad). La muestra se clasificó en niveles socio-económicos pero sin un porcentaje de compra para cada uno de ellos. 

Los autores ratificaron la relación precio/calidad, aunque esto variaba según el tipo de artículo e incidían en la reputación del fabricante, la marca y la estrategia de comercialización. 
INVESTIGACIÓN Nº 4 
Douglas McConnell del Stanford Research Institute quiso comprobar que a falta de otra información los consumidores aceptan al precio como característica asociada a la calidad, pero varían su imagen en función de otras informaciones que posean. 

Se presuponía que los consumidores atribuían mayor calidad a las marcas de mayor precio, aunque el producto de las otras marcas fuera "idéntico". 
En este caso se trató de una prueba dinámica. Se eligieron 60 estudiantes universitarios (de 21 a 31 años) con ingresos familiares de US$ 25.000 a US$ 1.500.000 al año. El experimento se llevó a cabo durante 8 semanas, se midió 3 veces por semana (lunes, miércoles y sábado) la elección de una marca de cerveza. 

En realidad se les ofrecía la misma cerveza con distinta marca (inventada y no existente en el mercado) y distinto precio. 

Estaban obligados a consumir la cerveza en el momento que quisieran, pero siempre antes del test siguiente. 

Al concluir las 8 semanas (24 tests) se les entregó un cuestionario para completar:   
Que calificaran las cervezas de 1 a 5 puntos. 

Que eligieran,  de una lista de adjetivos calificativos, los 3 que más identificaban a cada producto. 

A través de una matriz ponderada se analizaron las encuestas y se llegaron a los siguientes resultados: 

La Nº 1 tuvo 133 puntos (la más cara). 
La Nº 2 tuvo 117 puntos (la de precio intermedio). 
La Nº 3 tuvo 109 puntos (la de precio más bajo). 
Una vez más, el precio era considerado como un indicativo de la calidad de los productos. 

INVESTIGACIÓN Nº 5. 
Stafford y Enis deciden incorporar al estudio una variable independiente distinta del precio. Esta variable era el tipo de comercio minorista. 

Partieron de las siguientes hipótesis: 

Tomadas por separado, las variables precio y nombre del comercio minorista influirían significativamente sobre la calidad. 

El efecto combinado de ambas variables también influiría significativamente. 

El producto testeado fue una alfombra para el hogar, específicamente para el living. A  los 178 encuestados se les mostraron 4 muestras iguales de alfombras (trama, urdimbre, hilado, textura, acabado y color idénticos) pero se las identificó como provenientes, dos, de un negocio de gran prestigio y dos de un negocio desconocido y por supuesto como caras y baratas. 

Se les pidió que calificaran a las muestras como muy buenas con 5 puntos y como muy malas con 1 punto. 

Los resultados fueron: 

Las muestras de más alto precio tuvieron un puntaje de 3,53 y las de más bajo precio 1,87 puntos. 

Las provenientes de un negocio con prestigio tuvieron un puntaje de 3,25 y las del negocio sin prestigio 3,15 puntos. 

Con esto demostraron que el precio como sinónimo de calidad está condicionado, en cierta medida, por otros factores. 
Conclusiones:  

En definitiva los resultados de las 5 investigaciones narradas coinciden en que el precio es considerado, muy a menudo, por el consumidor como un indicador de la calidad del producto. 
Durante más de 170 años el precio ha sido considerado como la variable determinante de la demanda. Pero esto es sólo así en una estrategia de liderazgo de costos. 
Técnicamente el precio como opuesto a calidad ha demostrado ser el medio más sencillo para las investigaciones de mercado. 
Es más fácil medir cuál será la reacción del consumidor final si el precio sube un 5% que si la calidad mejora un 5%. Inclusive no es nada fácil medir una mejora de calidad en forma cuantitativa. 
Para el consumidor EL PRECIO ES UN INDICATIVO DE CALIDAD, por las siguientes razones:
1. Es un índice fácil de usar. 

2. A mayor esfuerzo para comprar un producto, mayor satisfacción. 

3. El snobismo de poseer el producto más caro. 

4. El temor a que "lo barato sale caro". 

Luego de todo lo visto la clásica curva de demanda como inversamente proporcional a la del precio de venta se enfrenta con algunas complicaciones, fundamentalmente en estrategias competitivas genéricas de diferenciación de producto/servicio y/o segmentación de mercado. 
En marketing, hoy más que nunca, se tiene conciencia de la importancia de los aportes de ciencias como la psicología y la sociología para analizar las percepciones de los consumidores, fundamentalmente "La calidad". 
Teniendo en cuenta lo expuesto, se puede afirmar, que muchas veces los responsables de la comercialización de una compañía reducen los precios a fin de aumentar la venta de unidades y el resultado no es el esperado o no es proporcional al sacrificio de rentabilidad realizado. 

Esta política debe ser evaluada cuidadosamente, principalmente en los productos que poseen alta valoración de "calidad" por parte del consumidor final. 

El riesgo está determinado por la percepción, de que el menor precio está asociado a una menor calidad. 

Es común escuchar frases como "el producto ya no es el de antes..." o "por este precio no podemos esperar milagros...". A partir de esta actitud psicológica el consumidor habituado a un producto de "calidad" tiende a reemplazarlo por otra marca. 

A su vez, los nuevos clientes, de perfil más bajo (que basan sus compras en la variable "precio"), pronto serán perdidos cuando la competencia, con una estrategia de liderazgo de costos y casi seguramente con menor calidad, también reduzca sus precios. 
En definitiva se genera un efecto boomerang, totalmente negativo para una empresa que elabore productos de "calidad". 

El día que podamos identificar todas las imágenes que el consumidor elabora sobre un producto, habremos llegado casi al ideal de marketing y, por lo tanto, la calidad podrá ser apreciada y valorada en toda su amplitud. El marketing moderno va por ese camino. 

¡Cómo se fijan los precios?

Fijar los precios es un problema cuando una compañía debe determinarlos por primera vez. Esto sucede cuando la empresa desarrolla o adquiere un nuevo producto, cuando introduce su producto regular en un nuevo canal de distribución o área geográfica y cuando entra a una licitación por un nuevo contrato de trabajo.

La empresa debe decidir dónde situar su producto en calidad y precio. Una empresa puede colocar su producto en el punto medio del mercado o tres niveles por debajo o por encima del punto medio. Los siete niveles son los siguientes:

	Segmento
	Ejemplo (Automóviles)

	Supremo
	Mercedes  Benz

	Lujo
	Audi

	Necesidades especiales
	Volvo

	Intermedio
	Buick

	Comodidad / conveniencia
	Escora

	Yo también, pero más barato
	Hyundai

	Sólo el precio
	Yugo


Este esquema sugiere que los siete niveles de colocación de productos no compiten entre sí, sino que sólo compiten dentro de cada grupo. También puede haber competencia entre los segmentos de precio-calidad. La siguiente figura presenta nueve estrategias posibles de precio-calidad.
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Selección del objetivo de la fijación del precio

La empresa primero debe decidir qué quiere realizar con un producto en particular. Si ha seleccionado su mercado objetivo y su posición en éste, entonces su estrategia de mezcla de mercadotecnia, incluido el precio, será bastante sencilla.

Al mismo tiempo, la compañía podría procurar objetivos adicionales. Cuanto más claros son los objetivos de una empresa, más fácil es fijar el precio. Cada precio posible tendrá un efecto diferente en objetivos como beneficios, ganancias de las ventas y participación en el mercado.

Una empresa puede procurar cualquiera de los seis objetivos fundamentales a través de la fijación de precios.

Supervivencia. Las empresas procuran la supervivencia como el principal objetivo si están saturadas por una capacidad excesiva, competencia intensa o por cambios en los requerimientos del cliente. Las empresas permanecen en el negocio en tanto los precios cubran los costos variables y algunos costos fijos.

Máxima utilidad actual. Muchas empresas tratan de fijar el precio para que aumenten al máximo sus utilidades actuales. Estiman la demanda y costos asociados con precios alternativos y seleccionan el precio que genera la máxima utilidad actual, flujo de efectivo o tasa de rentabilidad sobre la inversión.

Máxima ganancia actual. Algunas empresas establecerán un precio para incrementar al máximo las ganancias de las ventas; para conseguirlo, sólo requiere calcular la función de la demanda.

Máximo crecimiento de las ventas. Otras empresas quieren aumentar al máximo las ventas unitarias. Creen que un mayor volumen de ventas tendrá como resultado menores costos unitarios y mayor utilidad a largo plazo. Establecen el precio más bajo al suponer que el mercado es sensible al precio. Esto se denomina fijación de precios para la penetración en el mercado. 

Máximo descremado del mercado. Muchas empresas favorecen el establecimiento de precios altos para “descremar” el mercado. Du Pont es uno de los principales practicantes de esta medida. Con cada innovación (celofán, nylon y demás), estima el precio más alto que puede cargar dadas las utilidades comparativas de su producto nuevo contra los sustitutos disponibles. La empresa establece un precio que hace que, para ciertos segmentos del mercado, valga la pena adoptar el nuevo material. Toda vez que las ventas disminuyen Du Pont reduce el precio para descender al siguiente estrato de consumidores sensibles al precio. De esta manera, Du Pont obtiene una cantidad máxima de ganancias de los diversos segmentos del mercado.

Liderazgo en la calidad del producto. Una empresa podría desear ser el líder de calidad del producto en el mercado. Maytag, uno de los principales ejemplos, fabrica lavadoras de alta calidad y les da un precio escasamente de 100 dólares más que las lavadoras de los competidores.

Otros objetivos de la fijación de precios. Las organizaciones no lucrativas y públicas pueden adoptar muchos otros objetivos de la fijación de precios. Una universidad busca una recuperación parcial del costo, al saber que debe depender de donaciones privadas y subsidios públicos para cubrir los costos restantes. Un hospital no lucrativo puede buscar la recuperación total del costo en su fijación de precios. Una compañía teatral no lucrativa puede fijar el precio de sus producciones para vender el máximo de localidades del teatro. Un organismo de servicio social puede fijar un precio social orientado hacia las diversas situaciones de ingreso de los diversos clientes.

Determinación de la demanda.

Cada precio que la empresa pueda cargar llevará a un nivel diferente de demanda y, como consecuencia, tendrá un efecto distinto sobre sus objetivos de mercadotecnia. La relación entre el precio actual que se carga y la demanda actual resultante se captura en el programa de demanda común (ver figura siguiente). El programa de demanda denota el número de unidades que el mercado comprará en un periodo determinado a precios alternativos que podría cargar durante ese periodo. En el caso normal, la demanda y el precio se relacionan en forma inversa, es decir, cuanto mayor es el precio, menor es la demanda (y viceversa).
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Factores que afectan la sensibilidad del precio 

La curva de la demanda demuestra el índice de compras del mercado a precios alternativos. Suma las reacciones de muchos individuos que tienen diferentes sensibilidades al precio. El primer paso importante es comprender los factores que afectan la sensibilidad de los compradores al precio: 

1. Efecto del valor único: los compradores son menos sensibles al precio cuando el producto es más original.

2. Efecto de conciencia de los sustitutos: los compradores son menos sensibles al precio cuando están menos conscientes de los sustitutos.

3. Efecto de la comparación difícil: los compradores son menos sensibles al precio cuando no pueden comparar con facilidad la calidad de los sustitutos.

4. Efecto del gasto total: los compradores son menos sensibles al precio cuanto menor es el gasto de su ingreso.

5. Efecto de la utilidad final: los compradores son menos sensibles al precio cuanto menor es el gasto del costo total del producto terminado.

6. Efecto del costo compartido: los compradores son menos sensibles al precio cuando otra parte absorbe un porcentaje del costo.

7. Efecto de la inversión hundida: los compradores son menos sensibles al precio cuando se utiliza el producto con activos adquiridos previamente.

8. Efecto del precio-calidad: los compradores son menos sensibles al precio cuando se supone que el producto debe tener más calidad, prestigio o exclusividad.

9. Efecto del inventario: los compradores son menos sensibles al precio cuando no pueden almacenar el producto.

El precio desde el punto de vista 

de la competencia

Lectura y análisis

Cómo evitar que su producto se convierta en un commodity?

La diferenciación no es eterna. Tarde o temprano, la imitación del producto por parte de la competencia deriva en un proceso de commoditización. ¿Cómo detenerlo a tiempo?

La historia seguramente sonará familiar para muchos empresarios y ejecutivos. La empresa vendía un producto único y diferenciado. Los consumidores estaban dispuestos a pagar un plus por el bien premium.

Al cabo de unos pocos años, la competencia imita el producto. Así, enfrentados a una mayor disponibilidad de bienes similares, los consumidores ya no aceptan pagar el plus de la diferenciación. El precio se convierte en el principal determinante de la decisión de compra. La lealtad se debilita. Los márgenes se achican...

En este escenario, ¿cómo evitar el derrumbe definitivo de la marca? ¿Qué puede hacer la empresa antes de que su producto empiece a comerciarse exclusivamente como commodity?

Según la investigación Fighting  Commoditization  de la escuela de negocios suiza de IMD, empresas como BASF, SKF, Dow Chemicals y General Electric se enfrentaron alguna vez a esta situación y aplicaron medidas para revertir la tendencia a la "commoditización" de algunos de sus productos.

Cualquier análisis de la situación debe comenzar por dos interrogantes fundamentales: ¿Qué es lo que los consumidores valoran de nuestro producto? ¿Cómo podemos redefinir nuestro producto en vías de commoditización para responder mejor a las necesidades de los clientes?

Una vez que se tienen respuestas para estas preguntas, pueden evaluarse distintas alternativas anti commoditización. Veamos dos de las estrategias posibles:

1) Extender el target a través de la personalización.

Una alternativa puede ser la ampliación del target del producto hacia nuevos segmentos de consumidores con necesidades diferentes.

Por ejemplo, la empresa puede seguir ofreciendo el producto original para los consumidores masivos mientras personaliza algunos elementos para segmentos particulares. Así, por un lado, el producto indiferenciado es vendido a precio de commodity. Pero, por el otro, puede extraerse un margen adicional por las ventas del producto adaptado a necesidades específicas.

2) Venta de soluciones integrales.

Según los investigadores de IMD, otra alternativa posible para evitar la commoditización consiste en reorientar la estrategia desde la venta de productos hacia las soluciones integrales adaptadas a las necesidades de cada cliente. Es decir, se trata de complementar el producto básico con un servicio de consultoría y capacitación.

La alemana BASF, tras detectar una grave tendencia hacia la commoditización de sus pinturas para automóviles, reorientó su estrategia desde la venta de pinturas hacia la venta de un servicio de consultoría con soluciones específicas para cada cliente.

La compañía desarrolló el Integrated Paint Shop, una iniciativa que pone el know-how de la empresa al servicio de la solución de los problemas de los clientes.
BASF se encarga de proveer todas las pinturas que necesita el fabricante (incluso aquellas que produce la competencia) y brinda servicio de consultoría técnica y soporte logístico. Algunas de las empresas que han confiado esta alternativa son Daimler, Chrysler, Volkswagen y Ford.

En definitiva, advierten los investigadores de IMD, éstas son sólo dos de las tantas alternativas para revertir la temida commoditización. Todas tienen en común la incorporación de un mayor valor agregado a través de la redefinición del producto original.

Desde luego, la tarea no es sencilla. Se necesitan muchas neuronas y creatividad para hallar nuevas formas de comercializar un producto que quizá lleva varios años en el mercado. Sin embargo, en la nueva economía, tampoco existen demasiadas alternativas.

Un producto que no se mantiene en movimiento con nuevos modelos termina cayendo presa de la imitación y la commoditización. Y, hoy en día, esto puede ser un golpe mortal para cualquier empresa. No olvidemos que aceptar la competencia vía precios como una realidad inevitable significa, tarde o temprano, terminar compitiendo contra China, la reina del low cost, que espera con los colmillos afilados.

Los productos “commodities” no se diferencian por la marca, esto sucede porque la mayoría de las veces los productos no generan un valor adicional al cliente, es decir, no tienen un valor agregado. Ocurre generalmente porque las empresas no tienen una visión clara, y no pueden anticiparse con la suficiente exactitud a las tendencias del mercado; lo mejor para generar valor de marca es realizar un estudio cuantitativo del mercado para saber mejor cuáles son las necesidades más específicas del mercado y satisfacerlas antes que la competencia.

“El lugar más importante de una tienda de moda está en los probadores, donde el cliente se reúne a solas con la prenda y decide si la compra o no”

 George Home
El punto de venta como elemento satisfactor

Los clientes son cada día más exigentes y se encuentran mejor preparados. Si hace 10 años no conocían lo que era la memoria o el disco duro de una computadora, hoy dan clases sobre ellas. Igual pasa con los microondas y los celulares. Esto se extiende a todos los productos, incluyendo los farmacéuticos. La información se encuentra por todos lados y de fácil acceso. Impresiona la detallada información nutricional que se encuentra en todos los alimentos empacados.
Para satisfacer a ese cliente que pide más y mejor, las organizaciones que venden al detalle (los puntos de venta) han tenido que recurrir a modificar completamente su concepto de venta. Los negocios se están dando cuenta que solo pueden mantenerse competitivos si son capaces de dar experiencias profundas e interactivas.

Para crear una experiencia agradable es necesario algo más que simplemente exhibir y vender. El conjunto de bienes y servicios dados al cliente debe convertirse en un evento único, que sea profundamente recordado y quiera ser repetido una y otra vez. 
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Entrada Tienda Niketown en Nueva York
Una experiencia es la percepción interna de un hecho o acontecimiento externo. Las ofertas de bienes son externas al comprador, las experiencias son personales. Estas experiencias pueden llegar a convertirse en colectivas, como sucede en las presentaciones personales de famosos artistas. Los Rolling y Madonna han sido maestros, utilizando nuevas tecnologías, para crear experiencias memorables en sus espectáculos.

En el corazón mismo de este concepto se encuentra el "tema". Este es el argumento sobre el cual se centra toda la tienda espectáculo: Forma, proporciones, color, olores, música, diseño y movimiento convergen hacia el "tema". Este es lo que el argumento y guión es a una película.

En restaurantes como el Hard Rock Café, Planet Hollywood, Parque Hollywood, y otros, la comida es sólo un complemento de la "entretención" que estos establecimientos dan a sus clientes.

Niketown, tiendas creadas por Nike, atraen a los consumidores ofreciendo actividades divertidas, muestrarios fascinantes y eventos promocionales. La gente hace largas filas para entrar a Niketown en New York o  Chicago, esperando por horas ser parte de la experiencia que se les ofrece.
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Charlas, exposiciones de arte, demostraciones especializadas, concursos son algunas de las atracciones que se utiliza para crear experiencias atractivas para el cliente, en los nuevos establecimientos que se han dado en llamar "tiendas espectáculo" o "tiendas entretenimiento". Estaremos viendo más de estas tiendas en el futuro inmediato, las cuales estarán haciendo la experiencia de comprar más completa y atractiva. 

Viendo esta tendencia, todo indica que el objetivo de un negocio no es solo vender productos. Lo que es imperativo para vender más es crear gratas experiencias para los clientes. Experiencias que vayan más allá de sus expectativas y sean permanentes. El punto de venta se conecta a la satisfacción total del consumidor.

Decisiones para la ubicación del punto de venta

Modelo sugerido de 

los cinco anillos de atracción comercial

El autor del modelo sugerido, Diego María Llaneza, es Gerente de Cuentas de Trade Services para ACNielsen Argentina y vive en Buenos Aires, es Licenciado en Comercialización y trabaja en el Retailing desde 1985. Ha sido profesor de la especialidad de Retailing en la Universidad de Palermo, Argentina. Este es un resumen de dicho documento.

Introducción.

“Aún con el eco en sus oídos de las palabras de Alvin Toffler en su libro “Cambio de poder” vaticinando que ganarían la pulseada frente a los fabricantes, los distribuidores del consumo masivo se encuentran con que el poder disputado está pasando velozmente – frente a sus ojos - a manos de sus consumidores. 

Súbitamente, el desafío de servirlos es sobrecogedor. Conocen los productos, conocen las posibilidades y - algo que parece complicar más la situación para los responsables de marketing – se conocen a sí mismos. Entienden sus necesidades y realizan los esfuerzos necesarios para comprar, casi siempre, lo que les resulta más conveniente. 

El fenómeno no sólo se da en el consumo masivo, sino que atraviesa al comercio en prácticamente todas sus formas: gastronómicos, hotelería, indumentaria y otros. Según algunos estudios, el costo de reclutar un nuevo cliente es cinco veces superior al de retenerlo en cualquiera de estas industrias. 

Existen múltiples instancias a través de las cuales este consumidor accede a un bien determinado en cualquiera de estas industrias. Desde el momento en que desea algo hasta que lo tiene en sus manos y lo hace suyo, hay tantas barreras como facilitadores que permitirán – o no – que el acto de compra se consuma. Estas instancias representan aspectos de la conducta humana que ya han sido extensamente analizados a los fines del planeamiento estratégico de emprendimientos comerciales, por lo general, como fenómenos aislados. El planeamiento tradicional incorpora habitualmente elementos sobre las necesidades básicas de las personas, sobre su deseo psicológico, sus posibilidades económicas, su ubicación geográfica, etc. 

Sin embargo, encontramos que entre el material disponible para la comprensión integral del fenómeno de la compra - desde el momento en que alguien parte de su casa o de su trabajo con la intención de adquirir un bien o un servicio, concreta el acto de compra y regresa hasta su punto de partida - no existe una mirada amplia que ayude a entender, conceptuar y articular el entorno físico que la contiene.” 

El Modelo de los 5 anillos 
El modelo ofrece un marco teórico e integrador de las variables que operan desde la propia residencia del comprador hasta el momento en que este toma un producto en el punto de venta. Agrupa estas variables en cinco anillos: Población, locación, construcción, circulación y exhibición. Los anillos resultantes componen un sistema de valor heurístico, donde la forma general aporta valor a la gestión del planeamiento de manera ordinal, con límites de transición variables de acuerdo a cada caso que se necesite analizar. 

Para lograr una amplitud considerable de aplicaciones, el análisis se realizó teniendo en cuenta diversos tipos de explotaciones: pequeños puntos de venta, supermercados e hipermercados, farmacias, hoteles, clínicas de salud, salas de entretenimiento, salas de exhibición de películas y arte, oficinas gubernamentales, restaurantes y tiendas con atención personalizada del público. 

Así mismo, entendemos a los puntos de venta / atención como espacios vivos, en constante evolución. En este sentido, el modelo plantea los conceptos principales de la atractividad pero no limita su aplicación a las herramientas, técnicas ni recursos mencionados. De hecho, quienes logren un nivel de innovación ligado al valor agregado hacia el público, se verán beneficiados al trascender las propias fronteras de cada anillo. 

En la necesidad de comprender profundamente este acto de compra, cada anillo será tomado como una unidad propia de análisis y reflexión. Las metodologías y herramientas que se utilizarán con cada uno difieren entre sí, a veces de manera considerable, otras de manera sutil. El planeamiento las incorporará a medida que sea necesario definir los objetivos a alcanzar en cada instancia. 

El recorrido de los clientes. 
Los compradores recorren el camino hacia el producto o servicio atravesando cada uno de los anillos de acuerdo a sus propias preferencias y costumbres. Cada individuo actuará de manera diferente frente a cada barrera y a cada facilitador. A fines de integrar esta dinámica, quien planee el emprendimiento necesitará entender a sus clientes, tal vez agruparlos según determinados perfiles, y disponer de las variables para cumplir de la mejor manera posible con sus expectativas. 

El camino hacia el producto o servicio es un camino de doble sentido. Cada cliente que atraviese los anillos y acceda al producto o servicio realizará su compra y volverá a su punto de origen realizando el recorrido en sentido inverso, atravesando nuevamente cada una de las instancias, pero con una actitud diferente. Será necesario entender esta dinámica de retirada y estar preparado para dar respuestas adecuadas en cada instancia para que este cliente decida volver una vez que vea renovada su necesidad. 

Es necesario mirar a los anillos desde adentro y entender aspectos como el momento de pago, la salida del local, el manejo de las quejas y devoluciones, instancias que agregan complejidad a la operación. 

Primer anillo – Población. 
- Tamaño y características generales de la población. 

- Características económicas. 

- Mercados potenciales. 

- Industria propia y tendencias futuras. 

- Disposiciones gubernamentales.

El término población remite a la existencia física de un entorno geográfico poblado – una ciudad, un país - que rodean al local comercial. Los grandes factores del primer anillo son la población y su relevancia como mercado, la situación corriente y futura de la industria directa e indirectamente ligada al emprendimiento y la actitud y política del gobierno hacia ésta. 

El análisis tiene por objetivo principal la detección y comprensión de todos estos factores y de su incorporación concreta y eficiente al planeamiento. La detección y el análisis de las poblaciones como mercados son procesos estrechamente ligados a la definición estratégica principal del negocio, relacionados directamente a los perfiles culturales, sociales y económicos de las personas.

Segundo anillo – Locación. 
- Área de influencia. 

- Población local.

- Medios de traslado. 

- Entorno comercial. 

- Escenario competitivo. 

- Ubicación física. 

- Prevención del delito. 

El segundo anillo, que denominamos locación y hace eje en la ubicación física del emprendimiento, se expande desde el exterior del edificio hasta donde su poder de atracción se debilita. Su borde interior se entremezcla con el exterior del tercer anillo, allí donde la presencia del local se hace aparente a quienes circulan en sus inmediaciones. El borde exterior responde al límite de lo que conocemos como área de influencia, de atracción o de captura1. Los límites del área de influencia estarán condicionados por cuestiones culturales, físicas y comerciales. Entre las culturales podemos citar la valoración que los pobladores asignan a la zona en torno a la locación y sus hábitos de compra. Las físicas serán fundamentalmente las referidas a la disponibilidad de transporte y a barreras físicas como ríos o canales, vías férreas, autopistas, avenidas, grandes extensiones de terrenos deshabitados y otras. Las comerciales estarán dadas por la existencia de otros puntos de venta que pueden favorecer o perjudicar la atracción, tanto por complementarios como por competitivos. 

La elección del lugar depende de la disponibilidad de espacios y de la decisión del empresario para aprovechar el más conveniente. En el proceso, factores como el tamaño y características de la población circundante, el nivel de competencia existente, los medios de transporte disponibles, la disponibilidad de espacio para estacionamientos, las características del entorno comercial, el costo y las condiciones de explotación del lugar, las restricciones legales, las tendencias del consumo y otros factores de peso. 

Tercer anillo – Construcción. 
- Aspecto exterior del local. 

- Amplitud de horarios. 

- Ingresos peatonales. 

- Ingresos vehiculares y estacionamientos. 

- Accesibilidad para discapacitados. 

- Tratamiento de residuos. 

- Abastecimiento de mercaderías. 

- Medidas de seguridad.

 El tercer anillo es el propio edificio, la construcción que los transeúntes pueden ver al recorrer el trayecto inmediato al local. Este anillo ya no es ajeno al accionar del empresario, como en principio podrían serlo los anteriores. Si bien el planeamiento estratégico del proyecto comercial comienza con los elementos integrados en el primero, es en el tercero donde las decisiones comienzan a materializarse y se hacen aparentes a los ojos del público. 

El poder de atracción de este anillo se manifiesta desde el punto donde el local queda expuesto a la vista del público y termina en el umbral del acceso. La accesibilidad y la exposición lograda en la etapa anterior ofrecen el marco para que la propia construcción invite a los transeúntes a atravesar este umbral y pasar a su interior. La entrada es la cara con la que el local saluda y da la bienvenida a quienes se acercan a él. Ante el bullicio y la saturación de información de la calle, una entrada bien diseñada funciona como un anzuelo que atrapa y atrae al cliente al local. En el diseño de comercios, donde el impulso asume un rol principal en la captación de clientes, la fachada es tal vez la única oportunidad de atraparlos. (Currimbhoy, 1999).

 Cuarto anillo – Circulación. 
- Ambientación. 

- Presentación de las mercaderías. 

- Señalización. 

- Accesibilidad para discapacitados. 

- Circulación. 

- Comodidades adicionales. 

- Seguridad – Prevención de pérdidas. 

A comienzos de la década del 90, el consultor sueco Henrik Salen expuso su visión del punto de venta, anticipándose a un intenso cóctel de diseño, planeamiento, ergonometría, arquitectura, promoción, entretenimiento y humanos bien dispuestos. Dijo: “la tienda es un teatro, los productos son los actores, los consumidores son los espectadores”. 

Una vez dentro del local, el visitante queda expuesto a un universo de sensaciones que – de inmediato – definirán su comportamiento como comprador. “No hay una segunda oportunidad para una primera impresión”. 

Alcance del cuarto anillo. 
El cuarto anillo tiene como borde externo ese umbral de percepciones y como borde interno, el espacio - pocas veces identificado e individualizado – que determina el mismo comprador una vez que dirige su vista al producto o es abordado por  el personal de atención. 

Según estudios publicados, una vez dentro del local, existe una tendencia natural de las personas a derivar hacia su derecha y recorrer el emprendimiento en sentido inverso a las agujas del reloj. Las mismas fuentes aseguran que sólo un 10% de ellos alcanza a recorrer dos tercios del lugar, 20% atraviesa sólo la mitad y la mayoría, el 70% restante, no llega a tomar contacto con un primer tercio. Esto implica la necesidad de participar activamente en el diseño del espacio para superar tan magras tendencias. 

Quinto anillo – Exhibición. 
- Manejo de mercaderías. 

- Accesibilidad. 

- Promoción. 

- Atención del cliente. 

- Presencia del personal. 

- Introducción de nuevos productos y categorías. 

- Reposición contínua.

- Tiempos de espera dedicados al pago. 

Un buen comercio es, por definición, aquel que exhibe la mayor porción de sus productos al mayor número de compradores por el período más extenso de tiempo (Underhill, 1999). 

Como dijimos al referirnos al potencial de la ubicación geográfica del local, la energía potencial es la capacidad de realizar trabajo. El mismo principio se aplica cuando el empresario necesita designar espacios y ubicaciones a los productos que pretende comercializar. Habitualmente, la exhibición es el punto de suspensión entre el momento en que un bien es puesto a la venta y el momento en que un cliente lo retira. Existen múltiples técnicas para que ese letargo sea lo más breve posible y los costos de inventario colaterales se reduzcan al mínimo. 

Alcance del quinto anillo. 
El quinto y último anillo envuelve al producto y es al que llamamos exhibición o merchandising. Su alcance está determinado por el propio comprador en cada momento que se detiene frente a la oportunidad de adquirir un producto y servicio. El anillo es lo que atraviesa el comprador con su vista, con su consulta, y constituye la instancia final de éste análisis. Una vez que elige y toma un vestido en una tienda, una vez que le solicita al mesero el plato elegido o una vez que le confirma al recepcionista del hotel que pasará la noche allí, ha atravesado el anillo. Existen varias fases observables de este último acto: el cliente mira el producto o escucha al vendedor, percibe su utilidad y se motiva a tomarlo temporariamente, calibra su capacidad de satisfacer, lo compara de manera física o con la ayuda de su memoria, lo acepta o rechaza: lo adquiere. Este conjunto de actividades es influido, prácticamente en simultáneo, por diversos factores: precio, calidad, cantidad deseable, presentación, publicidad y promoción. 

Conclusiones. 

El modelo de los cinco anillos, como enunciamos al comienzo del trabajo, pretende ser un marco a través del cual comprender el valor de la dinámica que se genera entre el soporte físico ofrecido por el empresariado como marco para el acto de compra y los visitantes, que se transformarán en compradores. 

Su utilidad radica en la representación integral de las variables observables que intervienen en esta interrelación. Su aplicación trasciende la responsabilidad de quienes distribuyen mercaderías y surge como una solución para quienes las producen: los fabricantes. Estos, con la ayuda del modelo, comprenderán mejor los canales de distribución y tomarán mejores decisiones en el momento de seleccionar regiones geográficas, formatos, empresas, exhibiciones y/o promociones. 

Para ambos casos, distribuidores y fabricantes, los anillos comparten variables y problemáticas, permitiendo realizar trabajos conjuntos para entender mejor el complejo proceso de la atracción comercial. 

Trabajo práctico Grupal:

En función del concepto “ambiente”. Aquél que sugiere cómo se debe sentir su consumidor dentro del punto de venta.

1. Definir cómo desean que se “sienta” su consumidor dentro de su establecimiento o empresa.

2. Sustentar las  razones de dicha definición.

3. Desarrollar el plan estratégico para que eso suceda.

¿Cómo hacer para que nuestra exhibición de productos en el punto de venta tenga éxito? ¿Es cierto que hay técnicas que nos permiten “invitar” a nuestros clientes a que compren cosas que no tenían planeadas? ¿Cómo podemos apoyar nuestros productos en los puntos de venta pertenecientes al canal de distribución? ¿Qué hay más allá de los medios de comunicación tradicionales como la radio o la TV?
“La cantidad de productos en un escaparate es inversamente proporcional a la sensación de calidad”

George Homer, experto en retail y Visual Merchandising

Merchandising
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El término "merchandising", es el resultado de unir el sustantivo "merchandise", que significa "mercancía" y el radical "ing", que expresa la acción, es decir, la acción mediante la cual se pone el producto en poder del consumidor, por ello se puede definir el "merchandising" diciendo que:

 
"Es el conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a disposición del consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversión hecha en el establecimiento". 
Quiere decir que, siempre que haya venta al detalle, con objeto de obtener ciertos beneficios, existe "merchandising".

 ¿Para qué sirve el merchandising?

 Para poder seguir argumentando e influir sobre el público de forma constante aunque no se encuentre el vendedor presente o este no exista. Los círculos sociales actuales de nivel medio y medio alto, cada vez gustan más de independencia y libertad a la hora de la compra y sobre todo en el momento de la decisión de la compra.

La tendencia actual de los puntos de venta es la de  sustituir en las ventas la argumentación verbal por la visual. Un buen plan de "merchandising" permite que el propio producto se presente y ofrezca mejor al cliente, en conclusión, el "merchandising" sirve para vender más y mejor de forma directa.

Tradicional y popularmente siempre se asocia el "merchandising" con el producto en relación al lineal. También se suele aplicar a la zona de venta. El "merchandising" se puede aplicar a cada rincón interior y exterior del establecimiento, a cada espacio a donde llegue el ojo del cliente.
En el grafismo, en el color, valor de la superficie, situación de puertas y pasillos, situación de los departamentos o grupo de productos, exposición del producto, exposiciones y elementos decorativos, presentación del producto, trato al público, zonas de descanso, niveles de ventas, tarjetas comerciales, cartas, impresos promocionales, etiquetas de productos, etc... Hay que mentalizarse de que todo tiene su valor y se tiene que rentabilizar.

El que un punto de venta  tenga o carezca de personalidad, dependerá en gran parte de que se le aplique o no un adecuado plan de marketing- Vocabulario, presencia del vendedor, luz ambiental, zona de descanso, sonido ambiental, elementos decorativos, son algunos de los elementos donde no se aplica el "merchandising".

 Influencia  del 'merchandising' en la venta: 

Vender más, con menos gastos. 

Toda la técnica del "merchandising" está basada en la Psicología y logra que el visitante se convierta en cliente.

Todos los elementos de un comercio tienen su propio mensaje individual; por ejemplo: Rojo: fuerza, pasión, calor, etc.; Líneas horizontales: paz, relajamiento, suavidad, etc.; Mármoles: dureza, frialdad, etc.; Madera: hogar, calor, etc.; Intensidad de luz: confianza, libertad, etc.; Vocabulario: correcto , atención, educación, halago, cortesía, etc.

Si estos elementos se combinan adecuadamente, el mensaje será limpio y perceptible. Si por lo contrario, cada elemento transmite sensaciones diferentes, el mensaje será incomprensible. Las sociedades actuales, gustan cada día más de cuidar su imagen y de sentirse halagadas, sin tener en cuenta los niveles económicos. Si somos capaces de mostrar una atmósfera correcta, que halague el ego del cliente, habremos logrado la fidelidad a nuestro establecimiento, fenómeno que, como casi todos saben, no tiene precio. 
* Es una nueva fórmula de técnicas de ventas, cuyos ejes principales son la    

   presentación, la rotación y el beneficio.

 * Es el conjunto de acciones que tienden a la mejor valoración posible del 

  producto ante el distribuidor y el consumidor.

 * Es la ayuda presentada a un producto que se vende en autoservicio y que 

   debe defenderse completamente solo.

 Citando a la misma publicación, la Academia Francesa de Ciencias Comerciales da la definición siguiente: "El merchandising es una parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten presentar, al posible comprador, el producto o servicio en las mejores condiciones materiales y psicológicas. El merchandising tiende a sustituir la presentación pasiva del producto o del servicio por una presentación activa, apelando a todo lo que puede hacerlo más atractivo: colocación, funcionamiento, envase y presentación, exhibición, instalación...

 El Instituto Francés del Merchandising añade: "Conjunto de estudios y técnicas  puestas en práctica de forma  conjunta, por distribuidores y fabricantes con miras a acrecentar la rentabilidad, el punto de venta y la introducción de los productos, mediante una adaptación permanente del surtido a las necesidades del mercado y mediante la presentación apropiada de las mercancías."
Resumiendo, se puede decir que el merchandising es el marketing del punto de venta.

En el terreno del comercio al por mayor, el crecimiento económico se manifiesta en Europa al finalizar la segunda guerra mundial. Es, entonces, cuando se empiezan a desarrollar los establecimientos en libre-servicio.
Este tipo de ventas se caracteriza por:
- Presentación a la vista y acceso por parte del cliente.

- Acceso libre del cliente al producto.

- Libre elección de los productos por el comprador, sin que tenga que intervenir 

  la figura del vendedor.

- Centralización del pago de los productos en unos lugares específicos: las 

  cajas. 
- Puesta a disposición de la clientela del material necesario (cesta o carrito) 

  para posibilitarle reunir y transportar las mercancías del interior del 

  establecimiento a las cajas.

 La utilidad de esta técnica de venta se manifiesta por la creación de nuevos establecimientos de todo tipo: comercios especializados, cadenas franquiciadas, supermercados y los hipermercados, entre otros. El objetivo de todos ellos es disminuir los costos de distribución de los productos, con el fin de aumentar la rentabilidad del capital invertido en esta rama de la actividad económica. Los artículos que se venden en los comercios en libre servicio no cuentan con la presencia de vendedores para su promoción. Todos ellos se encuentran en competencia delante del consumidor y deben autovenderse. 
La notoriedad del fabricante, su actividad publicitaria y promocional y una buena exposición en el punto de venta van a ayudar a esta autoargumentación. 

Desde el punto de vista del fabricante, el merchandising es considerado como todas las operaciones que tienen por objeto promocionar un producto. Este de concepción se ha desarrollado mucho en los Estados Unidos. En un sentido amplio, el merchandising comienza con el diseño del producto y termina con todas las acciones encaminadas a la presentación del producto en el lugar de venta. 

El concepto toma un sentido mucho más importante para el distribuidor. Para éste comprende todas las técnicas cuyo objetivo es rentabilizar lo máximo posible cada metro cuadrado de la superficie de venta (implantación en el establecimiento, la disposición de los productos, su lugar en la sección ... ).

Llamamos lineal a la superficie de stocks y de exposición de los productos en el lugar de venta. Las góndolas sobre las que se presentan los productos suelen tener una altura aproximada de 1,80 metros con cinco estanterías y un valor comercial muy desigual; las estanterías más altas y más bajas son las que tienen menor valor (las que menos ventas realizan). Las del medio, siendo las que mejor se ven y, sobre todo, las más accesibles a la mano del ama de casa, son con diferencia la mejor situación de casi la totalidad de los productos. Una vez aclarado esto, se comprende fácilmente el interés de muchos fabricantes por situar sus productos en las mejores estanterías, intentando evitar que sea el distribuidor el que los sitúe según sus criterios de rentabilidad o, como se hace algunas veces, al azar.
La estantería más baja sirve, sobre todo, para productos de consumo diario, fácilmente identificables por el ama de casa (barriles de detergente, bolsas de patatas, vinos de mesa ... ). La disposición de los productos en las góndolas debe cumplir el principio fundamental del merchandising, que dice lo siguiente:
"Todo lo que se ve se vende, todo lo que se coge se compra "
Las cabeceras de góndola, es decir, las extremidades situadas en los cruces de circulación en el interior del establecimiento, suelen ser utilizadas con grandes resultados en artículos que atraviesan una acción promocional particular. 

El segundo principio del merchandising revela, igualmente, la importancia del factor visual en la venta: "Es la masa que hace vender." En efecto, la presentación en masa llama la atención del comprador, suscitando un sentimiento de abundancia, de potencia y, en alguna medida, de euforia de compra. Este tipo de presentación puede hacerse fuera de las góndolas. En las góndolas se puede hacer una presentación de masa horizontal manteniendo toda la longitud de una estantería para un mismo producto o para varios de una misma familia. La presentación puede ser vertical y, en este caso, los productos se presentan en diferentes niveles.

 El "facing" de los productos en su exposición sobre las góndolas que resulta visible por el consumidor. El distribuidor tiene tendencia a conceder más "facing" a los productos que más se venden y que le resultan más rentables. Estos intereses no siempre coinciden con los del productor.

 
Otra regla del merchandising consiste en observar cómo unos productos pueden ayudar a la venta de otros y ayudarse mutuamente. Es necesario alternarlos de tal manera que los productos de mayor venta apoyen a los de menor, y que la compra de uno suscite la compra del otro. A partir de este planteamiento, se organiza la exposición de tal manera que los productos de alto margen y rotación alternen con los que se venden con más dificultad. Este tipo de presentación es mucho más rentable que la que intenta reagrupar todos los productos muy vendibles, dejando a un lado a los que no lo son. En el mismo orden de ideas encontramos frecuentemente reagrupados a productos cuya utilización es complementaria. Así, se pueden colocar los condimentos, salsas preparadas, etc., cerca de la sección de cárnicos y no con el resto de productos de su especie.

 Los fabricantes no pueden ignorar todas estas técnicas. La implantación y la situación de sus productos en el punto de venta determina en gran medida el éxito o fracaso de los mismos. También hay que tener muy en cuenta que la distribución de un porcentaje cada día más elevado de productos de gran consumo, pasa hoy por establecimientos en régimen de libre servicio. 

Como ha dicho Robert F. Werner (Membre de L'Academie des Sciences Comerciales et President du Groupe des Experts de L'Association lnternationale de la Distribution Alimentaire et de Produits de rande Consomation.Administrador de L'Institut Frangaise du Libre-Service): 
"Las técnicas de Merchandising permiten al comerciante seguir siendo el patrón de su negocio, guiándole en la búsqueda de mejorar los resultados. Ello le permite salir de una función pasiva en donde se contentaba con seguir las indicaciones de sus clientes".

"En un período de coyuntura económica difícil, el merchandising puede ser una de las vías que permita pasar de un desarrollo de tipo extensivo a un crecimiento de tipo intensivo, que puede llegar a ser la vía real para mejorar la productividad y el trabajo de los hombres".

El material POP

Llamado los "vendedores silenciosos" el material de publicidad en el punto de venta (POP e inglés), se ha ido reconociendo y utilizando cada vez en más cantidad, especialmente durante la última década. Esto se debe, indiscutiblemente, a la necesidad de proporcionar ayuda al cliente y conseguir cerrar ventas. Se ha dicho en numerosas ocasiones que el comprador actual no solo está mejor educado, sino que exige más, mejor y completa información sobre lo que compra.
Respondiendo a la carencia de vendedores bien calificados, las empresas pequeñas y medianas que no pueden permitirse el lujo de tener mucho personal, están recurriendo en mayor grado a estos "vendedores silenciosos", en forma de empaques informativos y presentaciones innovadoras de merchandising.
[image: image44.jpg]



El resultado ha sido una proliferación de empresas que producen elementos y material que procura tender la mano al comprador mientras está dentro de la tienda y le comunica un último mensaje antes que haga la compra. Junto con ello se ha desarrollado ingenioso material de merchandising que se han convertido en instrumentos esenciales en la venta al detalle, llamado corrientemente material POP.
Las tiendas de venta al detalle son las que más pueden beneficiarse de material POP de calidad, aunque cualquier empresa que reciba público en sus instalaciones puede aprovecharse de estos auxiliares de venta, incluyendo bancos, instituciones de gobierno, universidades y hospitales, entre otros.
Mientras muchos otros medios se encuentran restringidos, sin tomar en cuenta los impuestos a los cigarrillos, la publicidad en el punto de venta no tiene limitaciones de ninguna especie, salvo la del buen gusto. Dentro de la tienda, en el momento que el comprador está decidiendo una compra, es el mejor momento y lugar para anunciar.
Incluso en las tiendas que por vocación no son de auto-servicio, el material POP puede alentar las ventas por impulso. Esto puede ser un factor importante para diferenciar un negocio de sus competidores. 

Algunas ventajas del material POP: 
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Incrementa la imagen del producto: Con la falta de ayuda sólida en la venta, el fabricante puede enviar mensajes completos y claros al consumidor sobre las características y ventajas de su producto o de su marca. Ello puede representar una gran oportunidad para reforzar la marca e introducir el producto a clientes potenciales.
Incrementa ventas: La publicidad en el punto de venta, en la forma de material POP, ha demostrado tener impacto positivo en el comportamiento de compra de los clientes. Como se conoce bien, muchas compras son espontáneas, no planificadas,  en ese caso la publicidad POP tiene un poderoso efecto en la decisión de compra. 
Reduce gastos de publicidad: Ningún comerciante puede anunciar todos los artículos de su tienda por medio de anuncios en periódicos, radio y menos TV. Empleando material POP dentro de la tienda se anuncian con eficacia las líneas de productos que se venden en la tienda, a quienes pasen frente o entren al local.  

Tipos de material POP.

Existe una gran cantidad de material POP, solo limitado por la imaginación. Algunos que han demostrado ser exitosos en toda clase de comercio son:
Mesones demostradores. A menudo usados en los auto-servicios, son presentaciones en las cuales también pueden promoverse artículos especiales o eventos futuro. Tiene mayor efecto cuando están cerca de las salidas de la tienda.
Estantería de demostración. Es un display corrientemente suministrado por los fabricantes. Son una buena forma para organizar las mercaderías por categorías en las tiendas. Algunos tienen gráficos a todo color para resaltar marcas o productos.  

Banners, carteles, habladores. Estos elementos son eficaces para promocionar marcas o productos en las tiendas. La utilización de demasiados de este tipo de material POP no es conveniente, Debe tenerse siempre un buen balance entre la [image: image46.jpg]


presentación de las mercaderías y el material de publicidad en el punto de venta. 

Below The Line

Below the line, traducido al español significa debajo de la línea, más conocido por su acrónimo BTL, es una técnica de marketing consistente en el empleo de formas de comunicación no masivas dirigidas a segmentos específicos, desarrollada para el impulso o promoción de bienes o servicios mediante acciones debe ser caracterizada por el empleo de altas dosis de creatividad y sentido de oportunidad, creándose de esta manera novedosos canales para comunicar mensajes.

Emplea medios que los podríamos calificar de tradicionales, por la vigencia que  tienen en el tiempo, tales como el merchandising, promociones de venta, eventos, marketing directo, patrocinios, esponsorización, entre otros. Apela a las acciones o actividades desarrolladas por la relaciones públicas, la promoción de ventas, el merchandising y la venta personal, podríamos decir que es un “híbrido estratégico”. En razón de lo expuesto el BTL no se constituye en una estrategia de marketing de reciente invención para operar como complemento del ATL (above the line), ya que muchas de las actividades señaladas han estado presentes antes de la actividad publicitaria. El BTL puede y suele ser complemento de las campañas Above the line, utilizadas por la publicidad tradicional en su afán de impactar en campañas de bienes y servicios de diversa índole, la cual sus mensajes los difunde a través de medios publicitarios convencionales generalmente masivos (televisión, radio, cine, periódicos, revistas, publicidad exterior, etc.).

Una razón importante de la expansión actual del término BTL como la de su implementación en las estrategias de comunicación de marketing, obedece a la saturación de mensajes existentes de los medios ATL, igualmente la diversificación de los mismos al ofrecer diversas alternativas al receptor, factor que encarece la estrategia de medios ATL, interrumpiéndose la conversación mediática, siendo más costoso alcanzar al consumidor o usuario. Al ser las estrategias del BTL más directas permiten un alcance más certero para con su grupo objetivo, lógicamente si las acciones se realizan con eficacia y eficiencia.

El BTL apuesta a una segmentación más prolija. Su comunicación puede estar dirigida a un segmento específico o a una persona en particular dentro de la estratificación elegida.

Dentro de sus ventajas se podría decir que en muchos de sus casos su implementación es de costo bajo, haciéndolo accesible a anunciantes que disponen de pocos recursos económicos para solventar una campaña ATL.

Otra de sus ventajas es la de su versatilidad, puede crear diversos canales en los cuales “colgar” sus mensajes, por ello se insiste mucho en la aplicación de la creatividad, la cual podrá hacerlo operar en diversos ámbitos. Otra ventaja comparativa del BTL es que sus acciones en gran mayoría pueden ser cuantificadas en función de su retorno por el cumplimiento de su objetivo. Sea por cantidad de contactos, pruebas de producto, respuesta a llamadas, etc. Otra ventaja es que los resultados esperados luego de la implementación de sus acciones son a corto plazo. Esto puede ser que a su vez lo haga más efímero, en consecuencia no generan “imagen de marca”. En razón de ello se deben tener muy bien definidos los objetivos para cada caso y poder planear cuidadosamente las estrategias.

Dada su versatilidad, puede hacer uso de medios no explotados al habérseles consignado como marginales, caso los celulares y el e-mail. Una agencia de BTL no depende de los medios masivos, opera como consultora, posee más libertad para adoptar canales de comunicación y estos los puede determinar en función del presupuesto disponible de su cliente. 

Los mercados han cambiado de manera considerable, las personas (uso el término ex profeso) que lo conforman han evolucionado en relación con sus gustos, apreciaciones, alterando los tradicionales estilos de vida. Hoy la gente no compra productos, compra experiencias las cuales están basadas en sus expectativas. Antes solicitábamos al consumidor para que se movilizara en la búsqueda del producto, ahora los productos han de salir al encuentro del consumidor, en consecuencia, hemos de encontrar las estrategias para que esto se realice.

La publicidad excelente arma de la oferta por su masividad junto con la venta personal caracterizada por su direccionalidad, deben ser apoyadas por otras estrategias adoptando una estrategia envolvente con el objetivo de impactar adecuadamente en el consumidor o usuario quizás renuente o resistente al consumo o a la prestación del servicio, en otras palabras, vencer las posibles resistencias del propio individuo, existentes por decisión particular de él o aquellas que le han sido forjadas por las acciones promocionales realizadas por la competencia.

Estamos ingresando a la “era multicanal”. El gigante (consumidor) ha despertado y ya no se deja seducir como antes, es preciso encontrar otros canales de comunicación para persuadirlo nuevamente y lograr que concilie su sueño. De ésta manera observaremos que a futuro se irán incorporando otros canales quizás nuevos, fruto de la tecnología, o antiguos que se incorporarán con rostros maquillados. El consumidor futuro va a buscar mayor interactividad, la publicidad actual le va a sonar sosa y visualmente timorata, ante ello ya debemos ir enfilando la proa hacia ese objetivo de comunicación. Algo sí prevalecerá en los tiempos, la importancia de una marca será el valor que ésta haya desarrollado y le sea aceptado en el mercado.

En la actualidad no existen muchos tratados acerca del BTL, “técnica que alberga técnicas”, antiguas, relativamente nuevas , es por ello que se le califica de “híbrido estratégico”. 

ALGUNAS COMPARACIONES ENTRE  ATL Y BTL  :
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Marketing on-line

En sus comienzos, Internet fue, esencialmente, una fuente de información. Pero cada vez son más los sitios que reúnen opiniones de consumidores sobre productos y servicios. Estos comentarios constituyen un poderoso indicador de calidad y transforman a la Red en una fuente de asesoramiento.

Tradicionalmente, el poder de la información ha estado en manos del comerciante minorista. Hoy, en cambio, la gente accede a todo tipo de datos por Internet y hace sus transacciones comerciales. Las diferencias entre ambos enfoques son importantes: los comerciantes minoristas tenían una visión del negocio mucho más acotada. Se limitaban a la ubicación de la tienda, ya que cuando los consumidores visitaban un local (en especial si había pocos de su tipo en la ciudad), compraban algo con tal de no tomarse el trabajo de recorrer otras tiendas, aunque el comerciante no tuviera exactamente lo que buscaban o el precio que esperaban.

Internet ha cambiado ese panorama. La ubicación de una tienda virtual está a un octavo de segundo de la competencia. Por ejemplo, con Travelocity, una agencia de viajes americana en web, la velocidad y la comodidad de las transacciones online hicieron que muchos habitantes de áreas rurales prefirieran comprar vía online en vez de desplazarse varios kilómetros hasta la agencia de viajes más cercana.

Un beneficio más que llegó de la mano de Internet es la transparencia de los precios, puesto en la red se puede averiguar rápidamente lo que cobran diversos proveedores por un producto similar y hacer comparaciones.

Un indicador de calidad.

A Internet se la considera una buena fuente de información, pero no de asesoramiento. Sin embargo, cada vez son más los sitios que concentran comentarios de los usuarios: la opinión de uno de ellos podría no ser válida, pero las de varios constituyen un poderoso indicador de calidad. Es el caso de TripAdvisor, un sitio web (http://www.tripadvisor.com/Hotels-g294316-Lima-Hotels.html) que reúne las opiniones de los viajeros y hasta las fotografías de los hoteles y otros puntos de interés turístico que ellos tomaron.
Esta misma estrategia aplica Travelocity, que recientemente adquirió una compañía que facilita el intercambio de experiencias y fotos de viajes, con el objetivo de integrar el componente de asesoramiento a las operaciones online.

Además, a la gente le gusta saber qué está de moda, qué compran los demás y cuáles son las mejores ofertas, en especial cuando toda esa información es imparcial, reunida a partir de las opiniones de miles de consumidores.

La relación con los clientes.

Existe una gran necesidad de crear relaciones digitales con los clientes. El comprador ahora es multicanal, esto quiere decir que utiliza el teléfono, la Web, el celular o cualquier otro objeto y medio de comunicación que tenga a su alcance. Pero es fundamental que las compañías comiencen a crear una experiencia única para el consumidor a través de estos diferentes canales. Para esto será importante armar una buena base de datos de Customer Relationship Management (CRM) que almacene compras, interacciones y deseos y que, además, puedan ser trasladados a una página web.

Cuando un cliente o potencial cliente ingresa a nuestra Web buscando un determinado producto, podemos inferir miles y miles de gustos y acciones más. Siempre se debe preguntar qué es lo que más desea el consumidor. Lo más importante es conocer al cliente, pero de una nueva manera. Los responsables de marketing y ventas deben entender, más que nunca, cuán distintos son los mercados y los consumidores. Internet ha modificado muchas cosas, como la velocidad y el nivel de interactividad del cliente, pero las cualidades de la marca que hay que comunicar no han cambiado.

El cliente es mucho más demandante y tiene un medio de comunicación muy grande y potente, como lo es Internet, para manifestarse cuando quiera.

Trabajo práctico:

1) Acuda a un punto de venta tipo tienda por departamentos, autoservicios o  

    Farmacia; identifíquelo y reconozca el trabajo de merchandising realizado.

2) Vaya a la página web del establecimiento visitado y analice la propuesta 

    estratégica de dicha página.
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