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MIX DE MARKETING AMPLIADO

Juan Pablo Manzuoli

Resumen

Este articulo sirve para ampliar la vision tradicional de marketing que habitualmente
se ha circunscripto a las 4Ps del Marketing. Desde la dptica establecida se evalia que
es insuficiente seguir considerando la complejidad que enfrenta el marketing
solamente con 4 variables tacticas. Es por ello que se propone una amplitud de la
concepcion de las variables de marketing, incorporando a las Estratégicas, las de
Servicios, la de Consumo Masivo y la de Activacion. De este modo, la vision actual

de marketing se torna mas integradora y efectiva.

Abstract

This article serves to expand the traditional view of marketing that is usually
circumscribed to 4Ps of marketing mix. From its perspective the marketing mix is
insufficient for the complexity that facing the companies. That is why the article offers
amplify the concept of marketing mix with new variables, incorporating the Strategics,
the Services varibles, the Consumer Products mix and the Activations. Thus, the

current view of marketing becomes more holistic and effective.

Palabras clave: Marketing Mix, Variables de Marketing, Marketing Tactico,
Marketing Estratégico
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El proposito del siguiente articulo es demostrar que las variables tradicionales del
marketing mix (las famosas 4 P’s)' son una condicién necesaria pero no suficiente
para la comprension del marketing actual, y del éxito del mismo.

El mundo es mucho mds complejo que antes, el marketing ha evolucionado
enormemente, la competencia ha obligado a las empresas a desarrollar sus modelos de
pensamiento en términos superadores, y la profundizacién y el estudio sobre la
disciplina del marketing han permitido percibir que el “marketing mix” es un buen
comienzo, pero que hace falta, cada vez, una mas dedicada precision. Hay menos
espacio para el error, hay mayor presion para el éxito, y hay una necesidad de
perfeccionar los fundamentos sobre los cuales se construye el marketing. Las nuevas

variables del marketing son 20, y estos son s0lo sus nombres:

Investigacion
Segmentacion
Targeting

Posicionamiento
1

Marca Producto Procesos
Politicas Comerciales Precio Personas
Trade Marketing Distribucién Presencia

Plan de Medios Promocion Publicidad
I

Surtido

Sensibilidad al Precio
Presentacion

Merchandising
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Esquema: Las nuevas variables del marketing

Las primeras 4 variables del esquema son las que se denominan Mix de Marketing
Estratégico. Estas determinan el comportamiento que deben seguir las demas. Es una
obligacion, en la realidad actual, que estas cuatro actividades se realicen previamente
a las decisiones del resto de las dieciseis variables, y sobre todo, de las famosas 4P’s
tradicionales. Lanzar un producto a un mercado sin haber establecido un
posicionamiento claro y un target especifico’ es, sencillamente, destinarlo al fracaso.
Una investigacion de mercado fallida puede llevar a gruesos errores en el vinculo
entre la comunicacion de un producto, la solucion que este ultimo propone y el precio
al que puede ser adecuadamente percibido por el consumidor.

Las famosas 4P’s tradicionales del Marketing: Producto, Precio, Distribucion y
Promocidn, son las que se agrupan bajo el nombre de Mix de Marketing Tactico de
los bienes tangibles. Consideremos, por ejemplo, que la Distribucion no es una
variable necesaria en los servicios’, y que los autores que la aplican en ellos deben
hacer una adaptacion de la misma. Esto no quiere decirse que no puedan utilizarse con
los servicios sino que son del todo aplicables en un producto fisico. Sucede que el
marketing de bienes apareci6é con antelacion al de servicios (con lo cual posee mas
historia), y también mas desarrollo y dedicacion en su estudio. Esto ha generado que
estas primeras cuatro variables fueran pensadas originalmente para determinar las
decisiones tacticas de los bienes tangibles. Con posterioridad, con la evolucion del
marketing y de los negocios basados en servicios®, surgio la necesidad de establecer
otras variables que se sumaran a las anteriores (no que las sustituyeran) para poder
contribuir a las decisiones tacticas de los productos intangibles. Entonces aparecieron
las Variables Técticas de Servicios: Procesos, Personas, Presencia y Publicidad. Vale
la pena aclarar que la Publicidad existe desde mucho antes, pero que aqui cobra
verdadera importancia, ya que la “P” de Promocion del Marketing de Productos era el
sinonimo de Comunicacion (no s6lo de Promocion de Ventas o de Publicidad). El
hecho es que para un Producto Intangible’, como seria susceptible de conceptualizarse

al Servicio, la Publicidad se vuelve muy relevante como medio para intentar
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tangibilizar la propuesta de valor, desde la Optica del marketing. Es aqui donde esta
variable adquiere una dimensién especial de vital importancia para los Servicios.

Ahora, asi como la realidad impuso que se profundizaran variables para el naciente
Marketing de Servicios®, no solo por la aparicion de soluciones intangibles de gran
envergadura sino porque muchas empresas de productos empezaron a agregar
servicios a sus bienes tangibles, también las empresas de bienes y las de servicios
presionaron cada vez mas sobre la penetracion de sus diferentes soluciones para
competir por la satisfaccion de las necesidades de los consumidores. A partir de
entonces queda claro que, en general, el objetivo de todas las empresas era la de
generar cada vez mas cantidad de transacciones en la trepidante carrera por ganar
mercados en una realidad en la que, cada vez mads, las ofertas superaban a las
demandas. Esto trajo como consecuencia la generacion de otras nuevas variables de
un mix de marketing mas sofisticado: El Mix de Marketing del Consumo Masivo se
encuentra configurado por: la Marca, las Politicas Comerciales, el Trade Marketing y
la Planificacion de Medios. Ante la celeridad en el desarrollo de los mercados, la
expansion de los competidores y la saturacion de estimulos sobre los consumidores,
encontrar una forma de identificacion inmediata, plena de significados y de répida
diferenciacion con los oponentes resultdé imperiosa; ésto dio paso a un enorme
desarrollo de las Marcas como simbolo que sintetiza todos los significados atribuibles
al producto pero con una eficacia fulminante. También ante esa catarata de
transacciones, tener bien establecidas las pautas de cada decision de precios acorde a
la situacion fue indispensable, y entonces las Politicas Comerciales fueron la
consecuencia mas patente. Pero surgid otro terreno de competencia ante mercados
cada vez mas exitentes, y resultaron ser los mismos intermediarios que como socios
indispensables que resultaban en el negocio exigieron un marketing también para sus
necesidades; surgié entonces el Trade Marketing. No resulta una obviedad decir hoy
que el Medio también es el mensaje. Clara muestra de ello se evidencia en el propio
significado y potencial que encierra cada tecnologia que se sintetiza en ellos. Pautar

acciones en medios interactivos ya significa toda una decision de valores sobre los
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caminos que elige una marca para llegar a sus consumidores. Adecuar los mensajes a
las posibilidades de los Medios, también. La correcta Planificacion de los Medios
resultd, y atn resulta, una condicion ineludible para el éxito de los negocios de gran
escala; un requisito vital para mantenerse con vida en un mundo cada vez mas
globalizado.

Las ultimas cuatro variables de Marketing todavia estdn desarrollandose. Tal vez no
sean estos sus nombres definitivos. Tal vez no sean sus actuales funciones las que
finalmente subsistan, pero no se puede esperar a que terminen de desarrollarse para
comenzar con su aplicacion en una realidad que demanda cada vez mejor
conceptualizacion desde el marketing. Estas ultimas cuatro variables podrian
denominarse las del Mix de Marketing de Activacion, y son: El Surtido, la
Sensibilidad al Precio, la Presentacion y el Merchandising.

Cada una de estas 20 variables si bien pueden ser agrupadas en cinco conjuntos no se
encuentras todas en un mismo nivel de concepcion. Las Variables de Marketing
Estratégico, por ejemplo, son comunes a todas las demas y deben pensarse no sélo
previamente sino abarcando a las otras, ya que de las decisiones que se establezcan en
las mismas dependeran el resto de las decisiones a tomar; no tanto porque provoquen
un domind determinado de acciones a seguir sino porque dan el marco conceptual
para las opciones que sean mas razonables tener en cuenta. Con lo cual las demas
variables tendran que alinearse con las del Marketing Estratégico.

También las Variables del Marketing de Activacion son comunes a las otras, pero en
este caso no se tienen que pensar previamente al resto sino que se tienen que aplicar a
posteriori. En este sentido la activacion ideal es la que logra plasmar en situacion de
compra del consumidor todas las actividades planteadas previamente.

Pero entre las mismas variables de cada grupo hay relaciones que se establecen mas
alla del nivel al que pertenece cada una. De este modo se pueden formar cuatro grupos
si los clasificamos por naturaleza. Estos grupos permiten unir las variables por el
parecido conceptual que tienen, mas alla que se apliquen para diferentes situaciones o

tipos de estadios. Las agrupaciones serian: Producto, Procesos, Personas, Marca y

7 Av. Moreau de Justo 1400, Edificio Santo Tomas Moro, 4to. piso
Puerto Madero-Ciudad de Buenos Aires



Pontificia Universidad Catélica Argentina
“Santa Maria de los Buenos Aires”
Facultad de Ciencias Economicas
Departamento de Investigacion “Francisco Valsecchi”

Surtido, por un lado. Precio, Politicas Comerciales y Sensibilidad al Precio, por otro.
Distribucién, Presencia, Trade Marketing y Presentacion, en un tercer grupo. Y por
ultimo, Promocion, Publicidad, Planificacion de Medios y Merchandising. Como
podrén ver, en esta clasificacion que hicimos por naturaleza dejamos afuera a las
variables del Marketing Estratégico, y no s6lo porque tengan un nivel superior al resto
sino también porque tienen una naturaleza definitivamente diferente. Esto le confiere
a estas ultimas variables una particularidad muy especial: su importancia y su
unicidad las hacen enormemente determinantes, razon por lo cual no deben dar lugar a

ningun tipo de confusion y deben ser cuidadosamente establecidas.

MIX DE MARKETING ESTRATEGICO

Investigacion de Mercado

Para satisfacer necesidades lo esencial es la comprension de las mismas y de los
sujetos que las poseen: los consumidores. Dicha comprension debe ser profunda y
objetiva, sin dejar de ser emocional y conectiva. Actualmente a ésta se la conoce, en
inglés, con el nombre de “consumer insight”’. Toda averiguacion al respecto debe
comenzar por una investigacion que involucre a los consumidores y sus necesidades,
a las formas posibles de satisfaccion de las mismas, a las alternativas que posea la
competencia y a los desarrollos que existan desde el lado de la oferta. Al estar
involucrados los clientes, la competencia y la propia empresa podriamos referirnos a
la existencia de un mercado.® Y debido a la existencia de los mismos y a las razones
anteriores, es que debemos investigarlos de modo preciso.

Para poder realizar una Investigacion de Mercado hace falta realizar una minuciosa
busqueda en las caracteristicas del mismo y en el proceso de decision de compra.’ Es
un proceso objetivo y sistematico en el que se genera informacion con el fin de ayudar
a la toma de decisiones de negocios. El objetivo de la misma es el conocimiento
preciso de las necesidades del consumidor para lograr una comprension adecuada de
las mismas. Es fundamental establecer un criterio para realizar dicha investigacion de

modo que nos permita discernir lo importante de lo accesorio, y que pueda distinguir
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los verdaderos “insights” que estan en la trama de las decisiones de compra, consumo
y competencia de los mercados.

Conocer y comprender a los consumidores conlleva diferentes tareas que hay que
realizar con exactitud como la exploracion de las necesidades no explicitas y de los
deseos no expresados, la observacion de sus comportamientos, la indagacion a través
de encuestas, la inspeccion de las actitudes y aptitudes, el rastreo de sus actos, el
sondeo de sus consumos y el tanteo de sus actividades.

La Investigacion de Mercados es el vinculo entre la empresa y el mercado, porque
generalmente la empresa sabe lo que pasa dentro de ella, pero no conoce la totalidad
de lo que pasa en el mercado."

Lo esencial de esta variable del Mix de Marketing Estratégico no es juntar

informacion sino la correcta interpretacion que se hace de la misma.

Segmentacion

En busca de un sinénimo que represente su concepto podriamos toparnos con el
concepto de division. En pocas palabras, segmentar es dividir; es tomar una totalidad
y considerarla en partes.'' No es una mera clasificacion o categorizacidns sino que,
generalmente, la consecuencia de la segmentacion es que se formen grupos que sean
homogéneos internamente y heterogéneos externamente. Todo esto debe suceder sin
que se pierda la nocion del todo. O sea que hay que dividir en partes, sin dejar de
percibir la totalidad.'?

La idea es que la segmentacioén no genere grupos en si, sino estratos, ya que busca que
el grupo tenga una consistencia interna muy fuerte y una diferenciacion muy marcada
con los demads. La intencion de comparar su concepto mas con el término de estratos
que con el de grupos es que se puedan también jerarquizar los mismos, ya que es un
paso que se podria relacionar con el Target. Porque en definitiva no se hace esta
accion sino en funcion de hacer una eleccion luego. En pocas palabras, se segmenta

para después elegir un target (uno, al menos).
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La importancia de la segmentacion radica fundamentalmente en los criterios con los
que se segmenten. Son éstos ultimos los que determinen los estratos que se definan, la

posibilidad de jerarquizarlos y las fracciones definitivas que nos queden.'
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S?Eleccion

El paso siguiente luego de haber dividido un mercado, es elegir cuél o cudles de los
segmentos es el mas atractivo. En el caso de ser mas de uno los seleccionados, es
necesario determinar el orden de importancia.

La consecuencia més determinante del Targeting o Eleccion de un Segmento es que
va a determinar donde se van a enfocar todas las acciones de marketing que se
establezcan'®; y en el caso que se elija mas de uno, la proporcién en la que se van a
invertir los recursos de comerciales disponibles. Esta consecuencia no es un dato
menor, ya que las decisiones que se tomen en marketing dependerdn en gran medida
del Target que se haya elegido, porque es alli donde se van orientar las mismas.
Ahora, para poder elegir, es una tarea muy importante contar con opciones validas. Es
por ello que reafirmamos lo que ya dijimos en el punto anterior: Se segmenta para
elegir; con lo cual es fundamental que los criterios que se utilizan para hacerlo estén
de acuerdo con las alternativas de decisiéon que querramos tomar. En pocas palabras:
la Segmentacion y el Targeting son dos actividades que deben estar intimamente
relacionadas, y realizarlas de forma integrada es esencial para poder acceder a la
mejor opcién'. El hecho de estar ligadas una con otra no impide en que siempre se
deba respetar el orden de realizacion: Segmentacion primero y Eleccion después.'®

El Target en realidad es un concepto diferente al de discriminacion, ya que su funcién
es elegir un segmento para apuntar debido a que los recursos son escasos y la
comunicacion se instala en un contexto en el cual se puede perder claridad para
transmitir la forma de satisfacer necesidades que nuestro negocio puede proponer'’.
La intencion de elegir un segmento especifico evita que uno se disperse en busqueda
de todo el mercado, o que promedie las necesidades, o que dilapide recursos, o que
hagamos todo esto junto. La idea del Target no es excluir sino priorizar. Cuando
iniciamos un negocio que tiene como ideal satisfacer todo el mercado (y no una
necesidad especifica), es bueno hacerlo por partes, ya que el exceso de competencia o
la falta de recursos nos pueden hacer quedar a mitad de camino. Si nosotros

decidimos ir atacando de a un mercado por vez, entonces nos va a resultar mas
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sencillo, mas realizable y mas ordenado. Un ejemplo podria ser la preferencia que
estableci6 Gatorade para atacar la categoria de bebidas: primero busc6 satisfacer las
necesidades del deportista intensivo, y unos afios mas tarde las de los nifios activos.
Esto ultimo lo hizo, sin dejar de atender su principal segmento.

Me resulta interesante plantear al Targeting mas como una seleccion que como una
eleccion, ya que la primera resulta de elegir entre alternativa y la segunda no siempre;

ya que no siempre elijo lo que quiero sino lo que puedo.

Posicionamiento

La mayoria de los autores que han investigado sobre este tema aseguran que el
Posicionamiento es la ubicacion del producto o concepto en la mente del consumidor.
Los dos mas reconocidos'® trabajaron sobre el eje de asociacién que una persona
establece entre un producto tangible y un concepto abstracto como una caracteristica
inteligible de la persona.

En realidad el Posicionamiento hace a la conceptualizacion que la empresa desea que
el consumidor tenga, y su relacion con la ubicacion se refiere a tratar de colocar dicho
concepto en la mente de los consumidores.

Si bien los autores mas tradicionales trabajaron sobre el concepto de asociacion, la
evolucion en este tema deriva a que el Posicionamiento sirva para la identificacion
concreta de un producto y la diferenciacion del resto de los competidores, intentando
marcar con claridad los beneficios més relevantes que éste tenga. '

Es bueno aclarar que el Posicionamiento no debe ser considerado como sinénimo de
imagen, porque su concepto posee una profundidad mucho mayor. *° El
Posicionamiento debe marcar la o las aptitudes mas destacadas y diferentes que posee
un producto respecto a otros y a la percepcion que puede generar en el consumidor.”!
Su correcta determinacion influye sobre el juicio y la reflexion que éste pueda tener
sobre el concepto central del producto y de las necesidades que el mismo soluciona o
satisface. En definitiva sirve para determinar la representacion que el empresario

desearia que el consumidor perciba.
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El establecimiento que intente fijar el Posicionamiento o Conceptualizacién debe
perseguir una vinculacion entre el pensamiento del consumidor y la voluntad de la
empresa que busca satisfacerlo, de manera de poder situacionar correctamente los

mejores tiempos y espacios para que la relacion que se intenta crear, perduren.”

MIX DE MARKETING DE BIENES TANGIBLES

Producto

Una verdadera definicion sintética del Producto es que se trata del medio para
satisfacer las necesidades.” El tema es que cuando nos referenciamos de esta manera,
podriamos estar involucrando también a los servicios, con lo cual lo ideal es adicionar
a aquella definicion el hecho que se trata del medio “tangible” de satisfaccion, de
forma tal de liberar a los servicios para luego trabajar sus propias variables tacticas de
marketing.

Por ello, el Producto tangible es aquella elaboracion de un articulo o conjunto de
elementos que sirve como solucion a las necesidades de los consumidores
previamente elegidos en el Target. Dicho bien fisico previamente creado es
susceptible de adjudicérsele atributos que lo caractericen o referencien. Los mismos
seran propuestos por el productor, pero percibidos y valorados por el consumidor; con
lo cual el atributo de calidad, por ejemplo, no va a depender de la capacidad técnica
para cumplir sus funciones sino de la percepcion que el usuario tenga de las mismas.**
Esta es una gran diferencia que ha aportado la vision del marketing al concepto
tradicional que se tenia de la calidad.

El producto es la consecuencia de una idea, que puede ser consecuencia del invento o
de la creacion, y que plasma el concepto de vinculo entre la necesidad de una persona
y satisfaccion que entiende quién lo elabora.” De todos modos la valoracion sobre el
cumplimiento que se tenga sobre la misma va a depender siempre, y en la ultima
instancia, del usuario. La nocion que logre sintetizar el producto es esencial para

mostrarlo como medio adecuado para satisfacer las necesidades para lo que se lo ha
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fabricado. En definitiva, un producto es un vehiculo por el cual el consumidor
satisface sus necesidades, no es un fin en si mismo.

Es una tarea muy importante dentro de esta variable no s6lo el dominio y la
administracion que se tenga de los mismos, sino también su adecuado desarrollo y
evolucion a lo largo del tiempo 2 siguiendo las tendencias del Target y del
Posicionamiento para asegurar el futuro de la organizacion de los productos,
manteniendo siempre la idea de vinculo entre necesidad y satisfaccion que debe
conectarlo con sus consumidores.

Si bien existen algunos autores que consideran al Packaging como otra variable del
marketing (diferente a ésta), mi opinidn es que el empaque es la presentacion externa
que el producto tiene ante el mercado. En definitiva, es un limite que debe ser
incluido y no tomado como un elemento aparte; y como todo limite se encuentra
dentro de una frontera. El tema es que definamos la misma, mas alld que sepamos que
se asemeja mas a una orilla que a un material eterno e impoluto.

El producto debiera plasmar en un bien tangible la necesidad que el consumidor posee
y el proyecto de solucidon que nuestra empresa tiene para satisfacerla considerando la

percepcion como el érgano principal con el que va a abordarse.

Precio

Segun un articulo denominado “Notes on Marketing Strategy””’, de la Escuela de
Negocios de la Universidad de Harvard, el Precio es la variable de mix de Marketing
que establece la captura de valor que logra la empresa de la propuesta de solucion
elegida. Dicha captura determina la cuantia o valoracion que el consumidor hace de la
misma y lo que estad dispuesto a erogar pecuniariamente por ella.

El precio significa un costo o un sacrificio para el cliente, con lo cual su monto
determina la importancia que puede tener para el comprador la adquisicion del bien o
la satisfaccion que le propone el mismo. El desembolso que esté dispuesto a realizar
el cliente es una medida de la evaluacion sobre el producto y del esfuerzo que esta

. .. 28 .. .
dispuesto a llevar a cabo para adquirirlo.”™ En definitiva, la suma sirve para constatar
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la satisfaccion que le proporciona, y si se los compara con otras formas de lograrla, se
puede establecer el porcentaje en que los medios alternativos lo logran; por supuesto
que dicha comparacion resultara siempre estimada, ya que partimos de las
percepciones que tengan los consumidores y no de realidades empiricas y
comprobables.”’

El precio puede ser considerado como el nivel al que se iguala el valor monetario de
un producto o servicio para el comprador con el valor de la transaccion para el
vendedor. Sin embargo, desde el punto de vista del comprador el precio no es sélo el
valor monetario del producto sino también los esfuerzos para adquirirlo y el tiempo
dedicado a su busqueda; por ello seria el valor que da el producto al consumidor a
cambio de la utilidad que este recibe. En esta linea lo podemos definir como la
cantidad de dinero que un consumidor va a desembolsar para disfrutar de un bien o
servicio que le proporcione una utilidad.

El precio representa la Captura de Valor que obtiene la empresa.*® Es la tinica variable
del mix de Marketing que captura valor, genera ingreso. Todas las demés generan
gastos.

También sirve para posicionar, porque condiciona, ya que un precio muy bajo quita
credibilidad y uno muy alto genera deseo.

El producto es un medio tangible para satisfacer las necesidades del consumidor, y el
precio es la tasacion del consumidor realiza por el provecho que obtiene, que debe
equilibrarse con el esfuerzo que esté dispuesto a hacer de acuerdo a su valoracion. El
importe de este pago que efectue el consumidor debera ser consecuencia de una
valuacion previa que determine el empresario que lo satisface, de forma de lograr una
utilidad que cubra sus gastos conforme a una ecuacion econoémica positiva.’' Y entre
ambas partes debe ser causa y consecuencia de una apreciacion que haga sobre el

producto satisfactor de las necesidades del Target elegido.

Distribucion
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La variable de Distribucion es la que permite que el producto llegue a las manos del
consumidor, y acceda a los mercados en los cuales se comercializa para permitir la
decision de compra.®” La cobertura geografica que se logre con los bienes dara
mayores superficies de contacto con los usuarios, y juega habitualmente a favor de la
probabilidad de compra de los mismos.

Esta puesta a disposicion del consumidor por parte de los empresarios permite
suministrarle a aquél la posibilidad de encontrar el medio para satisfacer su necesidad,
dejandole dicho producto a su alcance para que pueda obtenerlo oportunamente.

La figura que permite el nexo entre fabricante y consumidor suele denominarse Canal
de Distribucion, y abarca en su concepto a la organizacion que adquiere la propiedad
de los productos con el objeto de revenderlos asumiendo un riesgo por su
compraventa.>> También podriamos considerar como tal a las unidades econdmicas
totalmente activas, a través de las cuales el fabricante coloca sus productos en manos
del consumidor final. El elemento clave radica en la transferencia del derecho o
propiedad sobre los productos y nunca sobre su traslado fisico. Por tanto, no existe
canal mientras la titularidad del bien no haya cambiado de manos.** Este requisito es
trascendental y puede pasar desapercibido. Tal vez nosotros no tengamos en cuenta
pero los productos que se consumen pasan por diferentes etapas en que la propiedad
se va transfiriendo desde el fabricante al consumidor final. Esa bebida que podemos
sostener en la mano o aquella golosina que se acerca un nifio a la boca pueden haber
tenido multiples diferentes duefios sin que por ello sufra transformaciones su
fisonomia, aunque si probablemente sus servicios afiadidos.

El objetivo del Canal de Distribucion es asegurar la disponibilidad mas adecuada de
los productos para que el consumidor lo obtenga a través de un esfuerzo razonable.
Las principales funciones que debe cumplir la Distribucién son el almacenaje,
transporte, depdsito, fraccionamiento, entrega y la colocacion de los bienes fisicos en
los lugares de compra, tanto finales como intermediarios.* No puede dejarse de lado,

la estrecha colaboracion que presta con las funciones de surtido e informacion sobre
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la dindmica de los negocios y mercados intermedios, mediando entre la voluntad de
los fabricantes y las necesidades de los usuarios finales.

La adecuada asignacion que hacen los intermediarios para acopio y abasto de los
productos no son una decision exclusiva de ellos, sino que debe estar planificada y
contemplada por los fabricantes, de manera de asegurarse la llegada de los mismos
para satisfacer a los consumidores y para hacerlo de acuerdo a las fechas de
vencimientos que tengan establecidos los mismos. Ademés logra aumentar
indirectamente la fuerza laboral de los fabricantes ya que permite contar con la
dotacion de sus propios intermediarios como colaboradores estratégicos en la tarea de
poner el producto a disposicion de los compradores.

La correcta provision de los bienes tangibles, a través de la transferencia de los
mismos, para su ubicacion en los negocios e intermediarios, es el objetivo principal de
la Distribucion, de tal forma que los compradores los tengan a su disposicion en el
momento de decidir su compra.

En definitiva, la Distribucion realiza la conexion fisica entre la voluntad del fabricante,
plasmadas en un bien fisico, y las necesidades del cliente, evidenciadas en la demanda,
de tal modo que se encadenen todos los intermediarios que vinculen al consumidor

con el elaborador del producto.

Promocion

En un principio, el concepto de Promocion aplicado al marketing de productos
tangibles englob¢ a todas las actividades de comunicacion que exigia el marketing: la
promocion de ventas, la fuerza de ventas, la publicidad y las relaciones publicas.*
Pero sobre todo en este ultimo tiempo lo que mas importancia ha adquirido para los
bienes fisicos es la Promocién de Ventas, ya que muchos de los mercados en que
compiten tienen tasas de crecimiento relativamente bajas.’’ Sus caracteristicas
fundamentales son su caracter temporal y su impacto en el volumen de ventas de

corto plazo, y su uso habitual como herramienta eminentemente tactica le permite a
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quién la utiliza aventajar sorpresivamente a los competidores, incentivar a comprar a
los consumidores e impactar positivamente en los resultados.®

La Promocion de Ventas, entonces, estimula a los consumidores a la compra
inmediata modificando en forma inconsciente su comportamiento, y logrando una
modificacion respecto de sus decisiones de adquisicién originales. Su intencidn es
generar el impulso mediante una invitacion que exagera las bondades inmediatas del
bien ofrecido en un espacio temporal preciso, sabiendo que la informacion con la que
cuenta el comprador es imperfecta e incompleta. Este tipo de acciones puede generar
la prueba de productos que en condiciones normales no se los probaria o el apoyo a
aquéllos que pueden tener un comportamiento de ventas irregular.”

La logica de las Promociones busca suscitar la satisfaccion inconsciente del
comprador y el consumidor, provocando la consecucion del acto de compra inmediato,
generando una situacion que lo induzca a actuar en forma cuasi-compulsiva
fomentando que ejecute un comportamiento que reflexivamente no haria. Las
Promociones de Ventas trabajan sobre el impacto inmediato, con lo cual no hacen
hincapié sobre la Promesa del producto®” que tiende al posicionamiento, objetivo que
si persigue la Publicidad, las Relaciones Publicas, e incluso la Fuerza de Ventas en la
mayoria de sus acciones.

En este caso el concepto de Publicidad lo desarrollaremos con mas detalle en el
Marketing de Servicios, ya que para los mismos se vuelve esencial para materializar
sus bondades. En tanto que las Relaciones Publicas intentan llevar a toda la
comunidad (no so6lo a los consumidores y compradores) las promesas de la compaiiia,
y los valores que la misma defiende, respaldando las acciones tacticas y
encadenandolas con el posicionamiento estratégico de la empresa.*' Esta tarea ayuda a
construir su imagen de cara a la opinioén publica en general. Por ultimo, la Fuerza de
Ventas persigue el desarrollo de las transacciones, las relaciones entre los
intermediarios y la comunicacion de los beneficios que tienen los diferentes productos
de la empresa de cara a los compradores, en cualquiera de los niveles y estadios en

que ellos se encuentren.
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MIX DE MARKETING DE SERVICIOS

Procesos

A diferencia de lo que puede suceder en el Marketing de Productos, en Servicios no
existe la posibilidad sencilla de mostrar cosas tangibles, es por ello que los Procesos
se vuelven una herramienta fundamental para evidenciar los resultados que se
consigan a consecuencia de ellos.*” A los Procesos deben conocérselos como actos
que realizan las empresas de servicios, y deben ser planificados adecuadamente para
que demuestren la visibilidad del servicio mediante sus acciones.*

Generalmente los Procesos suelen surgir de una serie de habitos o costumbres que las
empresas desarrollan con el tiempo. Pero para el Marketing de Servicios actual se
vuelve indispensable que los mismos se disefien correctamente para facilitar la
experiencia de uso del servicio y pueda derivar en aplicaciones concretas que
permitan hacer patente el mismo.** El disefio debe plasmarse en métodos de trabajo
que permitan la estandarizacién por medio de practicas-tipo, para que en todos los
lugares en los que se preste exista un nivel similar de atencion.

Los Procesos deberian sostenerse en sistemas que capturen la informacion de dichos
actos (para evitar que se evaporen y no se tenga resitro de ellos) y permitan resolver
los sucesos que se derivan de la prestacion del servicio aplicando un conjunto de
normas que contenga y anticipe las situaciones mas habituales y paute las reglas
generales para afrontar situaciones mdas azarosas, conformando una metodologia
previsible de accion para las mas regulares.*’

Las formas de satisfaccion que proponga un Proceso de Servicios debe apuntar a
resaltar las habilidades que posee la empresa para prestar el mismo, ejecutando cursos
de accion que respondan al mejor modo de realizar los actos y eligiendo a las
personas con mayor pericia para realizarlos. Con lo cual las prestaciones del mismo
dependen de la técnica que se aplique, asi como de las destrezas de quiénes realizan

las tareas desarrolladas para dicho proceso.*

19 Av. Moreau de Justo 1400, Edificio Santo Tomas Moro, 4to. piso
Puerto Madero-Ciudad de Buenos Aires



Pontificia Universidad Catélica Argentina
“Santa Maria de los Buenos Aires”
Facultad de Ciencias Economicas
Departamento de Investigacion “Francisco Valsecchi”

No hay que dejar de destacar que con el transcurso de vida de la empresa hace falta
una evolucion de los mismos, para ajustarlos a la realidad cambiante y para mantener
la visibilidad que pretenden acorde con las nuevas necesidades que surgen en los

mercados.

Personas

Ante el farrago de la informacion y la abrumadora presencia de la realidad, es dificil
notar a veces la importancia que tiene esta variable para el marketing moderno.*’ Y no
es un capricho de la semantica el hecho de elegir la palabra Persona, y no optar por
algunas analogas como podria ser individuo o sujeto. La Persona, con todo el
significado que posee, es la palabra justa para destacar el valor que esta variable tiene.
Lo mas destacable en un servicio es el comportamiento que tienen las personas en la
prestacion del mismo.*® Y cuando hablamos de Personas, obviamente me refiero a los
Empleados de la empresa, pero, en algunos casos, también a los propios Clientes que
hacen tareas especificas del negocio, como si se tratara, de alguna manera, de nuestra
propia fuerza de trabajo*’; me basta con nombrar como ejemplos a los clientes de los
supermercados (que son quienes cargan sus productos en carritos haciendo la tarea de
transporte y almacenaje) o los usuarios de los bancos en los cajeros automaticos (que
como su nombre lo indica, hacen funciones del personal denominado “cajero”). Las
conductas de nuestros empleados, y de los clientes en el momento que hacen
funciones que bien podrian hacer nuestros trabajadores, son la principal atencion de
esta variable del Mix de Marketing.

La tarea del Marketing es, entonces, seleccionar a los Clientes que quiere para realizar
tareas especificas de nuestro Proceso, educarlos a los mismos para que las desarrollen
en sintonia con nuestros objetivos, y facilitarles los recursos necesarios para que las
hagan.’® De esta manera, en la seleccion de Personas debemos tener en cuenta a
nuestros Empleados y también a nuestros Clientes, con la claridad absoluta de las

funciones que les encomendamos y de los roles que deben cumplir cada uno.
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La dimension de la Persona debe ser muy relevante a la hora de operar con esta
variable, ya que al tratarse de actos y no de cosas concretas, la capacidad y la
honestidad que tengan son los factores para poder actuar acorde a lo que exigen las
circunstancias, incluso mas alla (a veces) de lo que proponen los Procesos. Empleados
capaces que resuelven problemas, podran justificar no pudieron cumplir a la
perfeccion alguna norma del Proceso en su debido momento si en busca de la
satisfaccion del usuario.”' Es relevante aclarar que la tarea de Targeting tienen una
enorme implicancia en este punto, ya que los Clientes que nosotros elegimos para
trabajar en algunas tareas especificas tienen que tener alguna relacion con el Target
seleccionado,” ya sea porque tareas centrales les damos a ellos o marginales al grupo
periférico al elegido. Su mala eleccion va a repercutir sobre el nivel del servicio vy,

ademés, sobre la opinién que puedan tener otros usuarios sobre el mismo.>

Presencia

La variable Presencia es el aspecto que se transmite al publico en general y a los
usuarios en particular, a partir de los objetos que elegimos para prestar el servicio
(que es de naturaleza intangible).54 Los elementos que son indispensables para realizar
las acciones de servicio pueden variar de acuerdo a las necesidades de los
consumidores en el sector en el que competimos y a la cultura empresaria, pero por lo
general podrian agruparse en: Local (tanto afuera como dentro del negocio),
Vestimenta, Papeleria/Folleteria, Equipos.” Es verdad que algunos tipos de servicios
pueden no requerir de alguno de ellos, pero la mayoria si. Cabe destacar que dos de
estos cuatro componentes plantean algin inconveniente de jurisdiccion con alguna de
las otras variables del Marketing de Servicios: Vestimenta con la variable Persona y
Papeleria/Folleteria con la variable Publicidad. Estos conflictos pueden solucionarse
facilmente ya que la vestimenta es lo que recubre a la Persona y no su actividad; con
lo cual las acciones de la misma seran tratadas dentro de la variable Persona, y la
forma de vestimenta dentro de Presencia. A su vez la Folleteria y Papeleria hace

patente el Servicio de manera concreta, pero podria a su vez utilizarse como
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Publicidad, en este caso aquella papeleria que habitualmente se envie al usuario
(como ser las boletas de facturacion) seran consideradas Presencia, en tanto que las
acciones de Comunicacion no habituales se agruparan dentro de la variable Publicidad,
que veremos en el punto siguiente.

La apariencia que se pueda evidenciar a través de alguno o todos estos componentes
descriptos en el parrafo anterior van a servir para mostrar la identidad del servicio que
brindamos y su comparacion con los demas solucionadores posibles que satisfagan las
mismas necesidades.’® Es por ello que el Disefio que establezcamos para hacer
visibles estos elementos, tanto la decoracion externa como el layout visible de los
Procesos del servicio seran muy importantes para plasmar la variable de Presencia.’’
Esta variable sintetiza la forma de Presentacion que poseemos ante la sociedad y
nuestros Clientes, por lo tanto debemos pensarla como tal. Por ejemplo si trazdramos
una analogia con una persona, la forma de lucirse que busca alguien ante un evento
especial estd determinado por factores que van desde el vestuario hasta la tarjeta de
presentacion, la decoracion del lugar elegido y los objetos que uno posee. Esto mismo
debiera tenerse en cuenta para mostrar la Presencia de nuestro servicio.’® Este
esfuerzo no solo intenta convertirse en una apariencia o una figuraciéon de quiénes
somos, sino que también muestra la prestancia y actitud que tenemos para encarar
nuestra propuesta.

Al ser una variable del Marketing de Servicios, cuya naturaleza esencial y
diferenciadora respecto del Marketing de Productos es su caracter intangible, la
demostracion que hagamos de su Existencia, posible de ser visualizada (aunque sea de
forma parcial y virtual), es un importante aspecto para no quedar en inferioridad de
condiciones ante un mundo que valora la posibilidad de ver las cosas y ante un
Marketing mas conocido como el de Productos.

La Variable Presencia es la forma de contactar nuestra propuesta de valor con el
Consumidor mas alla de las Personas que lo prestan. Es la forma de contacto Hard del

Servicio, en tanto que las Personas seria la parte Soft de la prestacion.
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Publicidad

Ya en el punto de Promocion hemos desarrollado que la variable de Comunicacion
abarcaria a diferentes componentes del Mix de Marketing, pero el desarrollo y la
importancia que tenian las Promociones dentro del mismo lo habian hecho acreedor
de una especial profundizacion de sus herramientas, de forma tal de convertirse en
una variable, no digamos exclusiva, pero si excluyente del Mix de Marketing de
Productos. Como contraposicion a ello, la Publicidad es una variable esencial para el
Marketing de Servicios, ya que al tratarse de la aplicacion de la disciplina a empresas
y marcas de naturaleza intangible, es esta herramienta fundamental para poder
convertir en una idea corporizable y visible el imaginario no tangible que quiera
plasmar el servicio.”

Las asociaciones visuales y semanticas que se puedan lograr a través de los avisos
publicitarios son el medio para lograr que algo inasible, pueda, al menos, volverse
visible.”” La correcta difusion de dichos anuncios, permiten intentar capturar, con esta
imagen virtual, la atencién de los consumidores exponiéndoles las bondades de
nuestra solucion intangible de forma que puedan informarse del mismo.®’

Por medio de los mensajes de la Publicidad se persigue pregonar nuestra forma de
satisfaccion para que los consumidores estén enterados de su existencia a través de
una promesa de valor y proclamando beneficios sobre otras formas de solucion
posible. Esta variable también puede cumplir con la funciéon de recomendar no
solamente la idea del servicio sino su utilizacion, posibilitdndole al consumidor las
ensefanzas para optimizar sus prestaciones y asi poder aspirar a satisfacer mads
plenamente sus necesidades.”

La transmision que se haga del mensaje publicitario de un Servicio manifiesta no
solamente su divulgacion sino también la relacion que puede tener el mismo con otras
propuestas de valor y la correspondencia entre la necesidad y la forma de satisfaccion
que ofrecemos,” de forma de establecer las promesas adecuadas para realizar un trato

comercial que no resulte enganoso.
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La variable de Publicidad debe prestar especial atencion a la utilizacién de la misma
ya que el poder de seduccion de la misma mal utilizado, justo para marcas y empresas
que estan en el dificil terreno de satisfacer necesidades por medio de soluciones
intangibles puede dafiar enormemente su reputacion revelando falsas promesas que no
. . . . 64 , Y
pueden ser evidenciadas con soluciones fisicas,”” y que caerian en la apreciacion de

apariencias del usuario sin formas concretas de demostracion.

MIX DE MARKETING DE CONSUMO MASIVO

Marca

En los ultimos afios ha adquirido una notoriedad espectacular, la variable Marca tal
vez sea una de las mas caprichosas de todas las que existen en el Marketing. Todo
esto sumado a que la dificil aprehension de su concepto ha generado, y todavia lo
hace, conflictos entre hombres de marketing y desaciertos en la interpretacion de sus
multiples aristas, ademas de la aparicion de vagos comentarios que confunden ain
mas su ya complicada situacion conceptual.

Para referirme a la Marca desearia intentar capturar, de alguna manera posible, la
esencia de su concepto. En un sentido amplio, la Marca seria la condensacion de los
significados que los consumidores y la empresa le dan a las formas de identificacion
de un producto. De tan amplio, esta conceptualizacion podria llegar hasta las orillas
del packaging, por ejemplo; con lo cudl voy a intenar ir estableciendo su idea en
partes. La evolucién de la Marca® pasé de ser el nombre del producto en un principio,
luego también los simbolos del mismo que servian tanto para identificarla con sus
consumidores como para diferenciarla de sus competidores, mas tarde adicion¢ la idea
ser la promesa, hacia los consumidores, de mantener ciertas caracteristicas que
influian sobre la calidad percibida del producto, para por ultimo, agregar también el
conjunto de significados que posee la simbologia que utilza la empresa para
identificar sus bienes y de los consumidores para interpretarla. Dicho esto, la variable

Marca paso de ser un apéndice de la variable Producto y de clara determinacion desde
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el lado de la empresa, a tener una entidad propia y que depende no sélo de la decision
empresaria sino también de la interpretacién de sus potenciales consumidores. ®
Explicada toda esta dificultad que encierra la variable, queda todavia la dificil tarea de
ver para qué puede servir dentro del Marketing, y sobre todo de aquel que es mas
frecuente, y por ende, mas “visible” (entendiendo que la enorme repeticion de actos
de compra, hace que se vuelva muy presente y evidente su existencia).

La Marca permite rapidamente disparar los significados que se asocian con una forma
de satisfaccion de necesidades a través de un puiiado de simbolos y signos que rodean
al producto, a su proceso de decision de compra y a las caracteristicas esenciales de
ambos. Esta variable permite entonces una identificaciéon inmediata con el
consumidor y una conveniente diferenciacion de las propuestas competidoras.®” Este
compendio de interpretaciones posibles es muy poderoso pero tiene algunas
limitaciones desde la optica del empresario, y es que no dependen exclusivamente de
¢1.°* El intento de unificar y compactar su significacion no es posible ni siquiera por
medio de la concentracion del mensaje o de los medios de comunicacion para llegar a
los consumidores.”

La accion de utilizar la variable Marca para cumplir con los objetivos que se impone
el marketing se denomina en inglés con el nombre de Branding. Esta tarea, o conjunto
de acciones, intenta dar sefias inequivocas que procuran integrar las interpretaciones
de los consumidores de la forma que desea el empresario, tratando de convertir a la
Marca en un icono indiscutible que evite el estigma de consideraciones no previstas ni
deseadas.

Hay conceptos que encuentran en un idioma la forma mas perfecta de ser nominados.
A mi entender el concepto de nostalgia encuentra en el idioma portugués la palabra
mas indicada para describirlo: saudade. En este caso, creo que el espaiol es el mejor
idioma para captar el concepto de Marca, ya que la misma palabra se puede usar no
solo para el marketing sino también para identificar al ganado en el campo; ya que
mediante una huella que se imprime a hierro candente en el cuero del animal se

visualiza la identificacion del simbolo o iniciales del duefio. Este signo deja un rastro
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en el cuerpo del animal, asi como la marca intenta dejarlo en mente del consumidor.
De forma que cuando un consumidor tenga una necesidad especifica que la marca
pueda resolver, ésta haya quedado marcada a fuego en la mente del consumidor,
piense en ella como solucionador y sinénimo de la misma.

En pocas palabras, la Marca deberia representar la Sintesis de la Personalidad
Virtual”’ que la empresa desea hacer de sus formas de satisfacer las necesidades de los

consumidores dentro de un mercado.

Politicas Comerciales

Las Politicas Comerciales estan relacionadas en forma directa con la conformacion de
la lista de precios, pero no se circunscribe solamente a ella. Es decir, no puede
prescindir de ella, pero no es condicion suficiente por si sola. Se puede decir que se
trata de una pauta para tomar decisiones ante situaciones especificas de venta y
cotizacion, que debe verse plasmada en la lista de precios’' con todas las condiciones
necesarias para su aplicacion a las distintas situaciones que puedan suceder en la
realidad y que se deben planificar de antemano.

Dentro de las Politicas Comerciales tienen que considerarse a las normas y
reglamentos que permiten el manejo de precios homogéneos para que los productos
de alta rotacion no se negocien de forma puntual, de tal modo que cada transaccion
pueda perjudicar la confianza de los consumidores.”” Esto podria suceder porque si no
se sigue algun tipo de ordenamiento en materia de precios en mercados de mucha
frecuencia de compra, es probable que los consumidores se sientan engafiados si en
cada transaccion que realizan le cobran un precio diferente.

La Politica Comercial es uno de los temas mas complejos dentro del Marketing ya que
involucra a diversos sujetos de la empresa no sélo en su concepcion sino también en
su operacion. Existen cuatro areas de una empresa que participan en su elaboracion y
aplicacion. El Area de Ventas analiza la realidad de los clientes para poder ver cuales
son las posibles condiciones que se puedan negociar y la sensibilidad al precio que

vengan presentando en las anteriores transacciones, generalizar decisiones de pricing
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que permitan mostrar una imagen consistente entre diferentes transacciones con
caracteristicas similares, la correcta aplicacion para eliminar arbitrariedades y
favoritismos.”® El Area de Marketing la utiliza como herramienta de ejecucion de la
estrategia de precios, brindando las pautas principales que debe tener, procurar que la
segmentacion se canalice a través de las pautas que se dicten en la misma, planificar
las acciones de precio, asi como también algunas situaciones de Promociones y de
Distribucion, ”* con lo cual también le permite su posterior control. El Area de
Finanzas participa aportando sus previsiones de fondos disponibles y sus necesidades
de ingresos financieros, utilizdndola como herramienta de presupuestacion para poder
programar correctamente el flujo de fondos de la empresa, realizando el control sobre
el cumplimiento financiero de las pautas convenidas con las areas comerciales,
haciendo los célculos numéricos para determinar la rentabilidad de las diferentes
familias de producto.” Y por tultimo la Gerencia General del Negocio interviene
determinando los lineamientos generales en el que se van a tener que desarrollar las
areas comerciales, los niveles de utilidades que se desean obtener, utilizandola como
herramienta de comunicacion y de control de la estrategia corporativa. Estos cuatro
sujetos, de gran importancia, intervinientes en el Proceso de Elaboracion, Aplicacion
y Control de la Politica Comercial, deben actuar de forma integrada en el correcto
desarrollo de la misma porque es un elemento aglutinante en la dindmica competitiva
de la empresa.”®

En las Politicas Comerciales interactian muchas variables como anélisis del
consumidor, analisis de la competencia, Portfolio de producto, politica financiera,
politica de crédito, estrategia de distribucidon, formas de organizacion de la fuerza de
ventas entre otras.’’

En pocas palabras, las Politicas Comerciales son guias de pauta que determinan los
patrones de conducta a seguir respecto a la variable de Precios para mercado de alta
frecuencia. Estas guias de accion deben ser lo suficientemente rigurosas para orientar
al precio adecuado para la transaccion, pero lo necesariamente flexibles para se

realicen las mismas. Dichas pautas deben ser directrices firmes pero aplicables que
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permitan presentar una imagen homogénea frente al mercado sin perder dinero en
cada acto de compra mediante canones claros pero dinamicos, contemplando
consideraciones del mercado que reflejen el espiritu de las directivas de marketing.”
Estos mandatos deben transmitir un modelo de administracion que permita clarificar

las medidas con las que se manejaran las Politicas Comerciales

Trade Marketing

La variable de Trade Marketing es la gestion conjunta que se hace de la aplicacion de
las herramientas de marketing a los canales de distribucion. Esta nueva vision que
aporta, indispensable para los mercados expuestos a una alta frecuencia de actos de
compra, muestra que el espiritu del empresario en su llegada al consumidor debio
dejar de lado la idea de imponer acciones a los intermediarios para virar hacia una
idea de colaboracién con los mismos.”

La nueva relacién que se debe establecer entre fabricantes e intermediarios no debe
dejar de enfocarse en las necesidades de los consumidores, apoyandose en la
asistencia mutua (sobre todo desde el apoyo del fabricante al distribuidor).® En
realidad la contraprestacion que se pueden brindar ambas partes debe estar en
conjuncion con la satisfaccion de necesidades de las tres partes del tridngulo que se
forma: fabricante, intermediario y consumidor.®’

Los objetivos estratégicos del Trade Marketing se podrian enumerar como la eleccion
de los canales de comercializacion, la seleccion de los Clientes clave, y la
determinacion de los recursos a asignar a cada uno, la realizacién de la gestion
integral del Canal de Comercializacion buscando acciones derivadas de un Plan de
Marketing conjunto con los intermediarios, la adecuacién de los productos y los
servicios de acuerdo con las necesidades especificas de los Distribuidores, la
fidelizacion de las marcas con los consumidores a través del canal, la creacién de
nuevos Canales, la bisqueda de balance entre los canales por tipo y area geografica.®
En el Trade Marketing es valido tener en cuenta la contribucion que hacen cada uno

de los integrantes, ya que la dindmica que se genera es de negociacion, y obviamente
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los que aportan mayor valor son los que mejor pueden obtener mayores beneficios de
la misma.

Pero asi como la variable no puede obviar el enfoque del consumidor, la vision
interna que requiere optimizar los recursos y las posibilidades que se derivan de la
cogestion entre empresa y canal, determinan que las operaciones logisticas sean
consideradas fundamentales para la verdadera performance y aplicaciéon del Trade
Marketing.

No habria que olvidar que para obtener el maximo beneficio y la mayor sinergia en la
colaboracion se debe arrancar desde una disposicion comprometida en funcion del

servicio que se pretende dar desde la variable de Trade Marketing.*

Plan de Medios

Los mercados de alta rotacion requieren de comunicacion intensiva para permitir que
los productos se vuelvan visibles y accesibles a ojos de los consumidores; es por ello
que, siguiendo la logica de la actualidad en la cual el medio es el mensaje, planificar
los medios de comunicacion con una precision obsesiva,®* de modo llegar a los
diferentes segmentos de la manera mas adecuada y conforme a las ocasiones mas
ventajosas para la marca que se promociona, resulta una tarea indispensable.

Son los diferentes sistemas tecnologicos de comunicacion los que en la actualidad
permiten construir los ambientes mas propicios para la correcta transmision de la
marca. La precisa diagramacion que se haga dichos medios, necesarios para hacer
evidente la forma de satisfaccion de necesidades conforme a lo que se haya previsto,
debe ejecutarse con pericia. Para lograr esto, no so6lo debe ser importante la fase
anterior a la seleccion de las alternativas de medios sino también la aplicacion
adecuada del plan en un equilibrio que beneficie la traslacion de los beneficios
generales del marketing de la empresa y la marca.®

Para este propoésito un plan de medios es el documento que describe una estrategia en
términos de uso de sistemas de medios, de decisiones sobre vehiculos a utilizar, y de

la intensidad comunicativa medida en PBR's para un periodo dado. Generalmente se
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planifican los medios por cada campafia de comunicacidon que se realiza; sin embargo
las empresas que realizan varias campafias por afio, en muchos casos tienen una
planificacion de medios estratégica del afo, para darle perspectiva y sentido a cada
una de ellas. En este sentido el Plan de Medios es un documento estratégico.

Para poder llevar a cabo una correcta planificacion de medios hace falta preparar una
pauta de medios. Este documento es el que define el compromiso de uso de los
sistemas de comunicacion, vehiculos y programas, en tiempo y forma de los medios.
Dentro del mismo se establecen las recomendaciones de compra de inserciones,
detallado para un periodo especifico de tiempo: una semana o un mes, a lo sumo.
Refleja la adaptacion del Plan de Medios a la realidad efectiva de los medios y sus
rendimientos esperados para el cumplimiento del Plan.*® Es por ello que se lo
considera como un documento tactico.

Generalmente los Planes de Medios y sus correspondientes Pautas deben ir orientados
a un target de comunicacion. Dicho target no siempre es exactamente el mismo que el
de la marca, aunque si debe estar relacionado con aquél. El target de la comunicacion
es el grupo humano al cual se dirige la misma, definido en términos
sociodemograficos, afinidades actitudinales y niveles etarios. Su relacion con el target
de la marca debe ser intima y evidente.®” Por ejemplo en el caso de un producto
infantil el target de la marca serdn los nifios y el de la comunicacién pueden ser sus
padres. E incluso existen varios casos en el cual el target necesariamente debe ser el
mismo, como por ejemplo una cerveza orientada a jovenes adultos. Para poder
establecer la relacion entre la Planificacion de Medios y el target es importante
reconocer el Indice de Afinidad que exista entre la pieza publicitaria y el target, ya
que dicho indice nos indica cuan afin es el medio a utilizar respecto a nuestro publico
objetivo. Representa el porcentaje sobre la audiencia total de dicho medio, que es afin
a nuestro target. No nos indica sobre la “cantidad” de audiencia sino sobre la
“idoneidad” del medio para nuestro publico objetivo.

Los canales de comunicacion que se generen entre los consumidores y la empresa que

fomentan sus soluciones deben conectar las necesidades de unos con las voluntades
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del otro conformando un dmbito en el que se pueda lograr la mejor fluidez posible,
para permitir que la propuesta de la empresa tenga el alcance mas adecuado logrando
un espacio preferencial en la mente del potencial consumidor.® Para conformar dicho
ambiente los instrumentos que componen los sistemas de comunicacion deben
pensarse en toda su dimension, tanto por su tecnologia como por su alcance y
consecuencias. La forma con la que se lo haga dependerd ya, no sélo del ingenio de
los creativos del mensaje publicitario, sino (y sobretodo) del ingenio de los

planificadores de los medios.

MIX DE MARKETING DE ACTIVACION

Surtido

Ya en el terreno de la aplicacién del Marketing en el momento mismo del acto y la
situacion concreta de compra, la variable Surtido es la primera que aparece como
relevante, ya que las alternativas que se propongan de eleccion son las que definen
justo en el momento de comprar cudl va a ser la decision tomada. En este caso, la
disposicion exacta de los productos en el punto de venta determina las comparaciones
posibles, ya sean conscientes o no, que van a realizar los consumidores. Por ello es
que el correcto aprovisionamiento por el lado del fabricante, y la diversidad de oferta
por el lado del intermediario® son requisitos muy requeridos en el disefio adecuado
del Surtido.

Los estantes de exhibicion son la analogia de un catdlogo (aunque fisico), donde los
productos deben categorizarse no de la forma mas conveniente para los que abastecen
al punto de venta, sino de acuerdo al arbol de decisiones que los consumidores arman
en su cabeza y ejecutan con sus manos."

Es en este preciso instante en el que se debe lograr una profunda comunién entre la
mezcla de producto de los fabricantes con la gama necesaria de los intermediarios,
interpretando a la perfeccion el deseo del consumidor. Aqui es cuando se debe

equilibrar la heterogeneidad seductora del punto de venta con la selecta coleccion de
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los productos que mas pueden despertar el interés de los consumidores de ese lugar en
aquélla ocasion.

Es deseable que los puntos de venta tengan el suficiente atractivo ladico para que se
comercialicen los bienes que alli se ofrecen, y para generar el trafico indispensable
para la supervivencia del mismo, a la vez que permita la elecciéon por sobre sus
competidores. La multiplicidad que existe dentro de una tienda no debe hacer perder
de vista la idea de proporcion que es necesario mantener para que tanto el negocio del
fabricante como el del intermediario sean rentables, al mismo momento que la
necesidad del consumidor sea debidamente satisfecha.

El repertorio de productos y soluciones en el estante del punto de venta deberia ser la
muestra clara de la aplicacion de los objetivos de satisfaccion de necesidades que

tiene la marca.

Sensibilidad al Precio

La variable de Sensibilidad al Precio representa el grado de respuesta ante el dolor
percibido de pago por la erogacion que debe hacerse para obtener el producto deseado.
Generalmente aquéllos que se presenten como mas convenientes en la comparacion
que se haga de los mismos serdn los que mads atraccion generen en el preciso
momento de la adquisicion.”’ Habria que destacar, que contra lo que se ha divulgado
durante afos desde la teoria econdmica, el acto de compra no se trata de un hecho
racional, sino, y muy por el contrario, de un acto profundamente cargado de
emotividad.”® Este enfoque actual trac aparejada una suerte de derivaciones muy
considerables a la hora de resignificar la importancia que tiene la Sensibilidad ante el
Precio.

Si se considera la relevancia que ha ido adquiriendo el punto de venta como lugar en
el cual se decide la compra, no es para menospreciar la consideracion de la
Sensibilidad al Precio como un factor disparador de la predisposicion favorable hacia
un producto en desmedro de otros. La pulsion positiva que puede generar un acto de

compra agradable, con la consecuente participaciéon que posee el precio justo en la
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percepcion de la misma, es una emanaciéon de energia de tal magnitud que puede
incluso modificar la seleccion consciente que se podia haber hecho antes de ingresar
al punto de venta.

Ante todos los estimulos que recibimos en preciso instante en que comparamos los
productos exhibidos, el Precio es el Unico que trae connotaciones de naturaleza
francamente negativas,”> con lo cual su relativizacion y su ajuste a las necesidades de
pago del consumidor lo convierten en un factor indispensable para que se realice el
acto de compra,” no por la Sensibilidad al Precio sea su principal motivador sino
porque la injusticia que se siente cuando la misma no es correspondida es el principal
desmotivador.

La Sensibilidad ante el Precio es una sensacion y no un pensamiento. Asi también lo
es la satisfaccion de una necesidad; razén por lo cual, el registro agradable que se
tenga de un acto de compra en que el precio fue debidamente amortiguado es una
manifestacion muy positiva sobre la construccion de un camino en la obtencion de

clientes perdurables.

Presentacion

En el punto de venta es donde se plasma la Presentacion real de nuestras soluciones
en consonancia con las necesidades del consumidor. El acondicionamiento que se
realice del lugar y la combinacion de elementos que provean una ambientacion
agradable” son el objetivo perseguido por esta variable. La logistica juega un papel
importante para poder lograr la exposicion ideal de productos y el layout favorable.”
Los equipamientos con que se valen los fabricantes para trabajar en el mejor
acondicionamiento del punto de venta. La idea es que mediante la instalacion que se
haga y el orden que se utilice quede evidenciada la intencion que persigue la marca, y
para la cual hace un estudio previo de la situacion que la lleva a preparar un plan de
Presentacion que sea aplicable con precision en el canal de compra final.

La disposiciéon que se haga de los productos en los estantes del negocio y la

colocacion establecida concretamente para los mismos es una sefial de la intencion
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que posee el marketing para ubicar la marca en la mente del consumidor,”” no ya de
una manera conceptual como se busca en el Posicionamiento sino fisica y real como
s 98 s . . ey
se pretende con la Presentacion.” La conformacion que se construya en la disposicion
del negocio, donde se sitie fisicamente el ofrecimiento que hace la marca para
satisfacer las necesidades del consumidor, es la manera de plasmar la presentacion de

la empresa.

Merchandising

El Merchandising es la animacion que se realice del punto de venta a fin de
transformar un acto en una experiencia de compra. En sintesis, la Presentacion realiza
el layout del local de venta y el surtido la combinacion de los productos que se
ofrecen en ¢l para hacerlo mas atractivo, conveniente y rentable, pero el
Merchandising es quién agrega el espiritu que permite una combinacion que logre
sinergia y no su mera exposicién.”

Todas aquellas actividades que generen un impulso hacia un producto, mas alla de la
combinacion que se haga con ellos, y la disposicion de estantes forma parte de esta
variable.

A veces los consideramos casuales, pero hay ciertos elementos, producto de
actividades bien planificadas que nos incentivan a que optemos por una opcidon y no
por otra, o incluso que cambiemos de decision exactamente dentro del punto de
venta.'” Esta captacion lograda por intermedio de estas actividades, y que acta con
estimulos promocionales concretos es el disparador de las consecuencias medibles
que tiene el Merchandising.'"!

Las exhibiciones especiales que pueden actuar sobre nuestro inconsciente son
susceptibles de establecer un envidon a definirnos por una marca, y a dejar de lado
otras. Esta manifestacion que puede estar latente en nosostros, es despertada por aquel
estimulo disparador que actia inmediatamente.

La respuesta que se puede generar es tan inconsciente, por lo general, que podriamos

. . ., 102 .
hablar tranquilamente de incitacion. ~ La consecuencia es que se genera una suerte de
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precipitacion en la eleccion de una opcion en particular, sin que esto evite que pueda
actuar también para lograr la retencion en todo el trafico que se genere en dicha
categoria. Vale decir que no estd enfocada, solamente, en sustraer actos de compra
que irian a la competencia, sino que también pueden lograr que el consumidor que ya
nos venia a comprar, y lo habia decidio conscientemente, reafirme su decision justo
en el preciso momento de ejecutar el acto de compra, donde se actia de forma semi-
consciente o0 mecanicamente, ante la inmediatez especifica de la accion.

Toda la seduccion que se piensa y se planifica mediante otras variables relacionadas
con la comunicacion, debe actuar en el exacto momento del acto de compra para
transmitir la iniciativa de optar por nuestra marca, propulsando que todos los sensores
que se estimularon mediante la accidn comunicativa se conecten con la situacion de
compra e influyan para seleccionar nuestra forma solucionar las necesidades del

consumidor que esta delante de aquel estante frente a esos productos.'”
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