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				Prólogo

				Tienen ante sí uno de los libros más completos que existen hoy en día sobre experiencia corporativa en su más amplio sentido.

				Un libro imprescindible si queremos ahondar en el estudio cada vez más impredecible del consumidor y que, con la rigurosidad empírica que caracteriza al autor, nos deleita página a página sobre los motivos reales que hay detrás de empresas exitosas.

				Recuerdo el final del famoso libro El perfume de Patrick Süskind, en el cual el protagonista, a base de extraer (asesinando) el mejor aroma de las mujeres con las que se había encontrado en su vida, había creado la fragancia más perfecta nunca conocida.

				En la última escena el protagonista vuelve a París y se dirige al mercado donde nació. Se mezcla con la gente de ese lugar: miserables, pordioseros, prostitutas y criminales.

				Una vez allí, vacía todo el contenido del perfume sobre su cabeza, provocando que una treintena de personas, creyendo estar en presencia de un ángel, enloquezcan. Gritando: «¡Es un ángel!», se lanzan sobre él, lo agarran, se aferran a él e intentan guardar para sí un pedazo, volviendo a sus casas con un sentimiento de felicidad extrema.

				La última frase que recuerdo del libro (y de la película que posteriormente lo versionó) decía algo así como: «el poder lo tendrá todo aquel que sepa elaborar el perfume que haga que los demás sometan su voluntad a nuestros deseos».

				La experiencia corporativa reúne todos esos ingredientes de neurología y tecnología que nos permiten conocer mejor cómo funciona el comportamiento humano en la toma de decisiones de compra y, por tanto, darle al cliente la solución que mejor satisfaga sus necesidades. 

				Este libro es, sin duda, mi perfume.

				Que lo disfruten.

				MÓNICA MENDOZA

			

		

	
		
			
				Introducción

				Comienzo a escribir este libro en un tiempo complicado. La crisis se ha cebado con la economía española, estamos en recesión, las empresas no paran de cerrar y despedir.

				El mundo se ha subido al tren de la tecnología y avanza al mismo ritmo que ésta, uno veloz e imparable.

				La relación cliente-empresa ha cambiado. Atrás quedaron los tiempos en los que las compañías decían a los consumidores lo que debían comprar y por qué y éstos se lo creían. Hoy, afortunadamente para unos, desgraciadamente para otros, nadie se cree nada. Internet ha puesto al alcance de todo usuario información sobre experiencias reales de otros clientes. Ya no vale lo que la empresa diga sobre su producto, vale la opinión real de otros.

				Las nuevas tecnologías han hecho, también, que el mercado sea cada vez más global. Así que yo puedo vender mis productos aquí y en China, pero mi competencia también, y, seguramente, venda los mismos o casi los mismos productos que yo.

				Si unimos todo, necesitamos algo que nos ayude a vender en tiempos difíciles, que pueda diferenciar mi venta de la del otro, aun vendiendo prácticamente artículos idénticos, y, además, que consiga que el cliente me compre a mí siempre, o casi siempre.

				Casi parece una utopía, una misión que lleva a un fin irreal. Pero no es así. No existe una varita mágica, pero sí herramientas que ayudan a conseguir todos y cada uno de los factores que comentaba.

				La relación cliente-empresa ha cambiado, sí, pero también la ciencia, el conocimiento y la manera de relacionarnos. No es el mundo de la empresa y del marketing el que cambia, simplemente avanza al mismo ritmo que el resto, al tecnológico.

				Fruto de esa evolución, de la unión del marketing, de la ciencia, del conocimiento sobre el comportamiento del propio ser humano, nace una herramienta que he llamado «experiencia corporativa» y cuyos elementos vamos a analizar capítulo a capítulo. Pero haremos mucho más que eso, no sólo aprenderemos qué son o cuál es su fundamento científico, aprenderemos, también, a ponerlos en práctica en cualquier pyme.

				En la primera parte del libro, titulada «La experiencia corporativa», veremos cada uno de sus elementos hasta descubrir la manera de llevarlos a la práctica, desde ese instante, en una pyme. Puede que venda los mismos productos que su competencia, pero la relación de sus clientes con su empresa es única e irrepetible. Vamos a aprovechar ese elemento diferenciador.

				En la segunda, «El plan de experiencia corporativa», crearemos una herramienta adaptada a las necesidades de la empresa que nos permita caminar en nuestro día a día sin perder de vista una meta previamente establecida.

				Es producto, por tanto, esta obra de la unión de dos mundos apasionantes y que, a su vez, me apasionan. El del marketing y el del neuromarketing. Están tan unidos que resulta complicado decir dónde empieza uno y termina el otro. Pues, aunque son dos términos diferentes, en realidad se trata de un solo concepto, una evolución de una parte de la economía y el mundo de la empresa.

				Capítulo a capítulo, bajo el epígrafe «El caso», veremos ejemplos reales de situaciones y empresas que nos introducirán el tema que trataremos justo a continuación o concluirán el inmediatamente anterior.

				Cada «caso» se acompaña de uno o varios códigos QR. De este modo, instalando una de las múltiples aplicaciones para leer éstos en su Smartphone, con conexión a Internet, podrá disfrutar de contenido multimedia adicional que ilustrará el ejemplo estudiado.

				Justo al terminar la redacción del libro, me pongo a trabajar en la creación de un blog. Con él, además de hacer una recopilación de artículos que he escrito relacionados con todos y cada uno de los capítulos, pretendo crear una herramienta para interactuar con usted que nos permita comentar todo aquello que considere oportuno, plantear cualquier duda o sugerencia o expresar una opinión. Si lo prefiere, también puede contactar conmigo a través de las redes sociales.

				Espero que disfrute con la lectura y puesta en práctica del libro, como mínimo, tanto como yo he disfrutado escribiéndolo. Pero sepa que cuando concluya de leerlo, no nos diremos adiós, sino sólo hasta luego. Seguiremos en contacto a través de Internet.

				Neuropymes no es un libro, es un conjunto de herramientas a disposición de las pymes para conseguir, en la medida de lo posible, los objetivos que comentaba al principio. En éste desgranaré una de ellas, la experiencia corporativa, pero más adelante, en futuras obras, le acercaré más.

				Dejémonos de introducciones y pongámonos manos a la obra, por aquello de que «se hace camino al andar». Deseo, de corazón, que disfrute de lo que con pasión, ganas y esfuerzo cuento a lo largo de más de doscientas páginas escritas para usted y su empresa.

				JOSÉ RUIZ PARDO

				http://www.twitter.com/joseruizpardo

				Vélez-Málaga, junio 2012

			

		

	
		
			
				Parte primera

				La experiencia corporativa

			

		

	
		
			
				1

				Neuromarketing

				1.1. El caso: El desafío Pepsi

				¿Usted es más de Pepsi o de Coca-Cola?

				Para entender mejor la utilidad del neuromarketing y la importancia de las emociones en la compra, fundamentales para crear una experiencia corporativa, veamos un famoso estudio conocido como: «El desafío Pepsi».
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				A principios de la década de los ochenta, la famosa compañía de refrescos PepsiCo lanzó una novedosa campaña publicitaria en televisión. Consistía en dar a probar una muestra de Pepsi y otra de Coca-Cola, pero sin indicar la marca de cada una. Los consumidores debían responder cuál era de su agrado, la que más les gustaba. La mayoría de los encuestados eligieron Pepsi. Sin embargo, Coca-Cola seguía siendo el fabricante con mayor cuota de mercado, el que más vendía. De esto sólo cabe extraer dos conclusiones: o Pepsi únicamente mostró en televisión las imágenes de las personas que preferían su refresco, o algo más que el sabor debía de estar influyendo en la venta.

				Este reto llamó la atención de Read Montague, un neurocientífico del Virginia Tech Carilion Research Institute, y decidió estudiarlo.

				¿Por qué Pepsi no era líder en ventas si era el sabor favorito de los consumidores? ¿Qué les impulsaría a comprar un refresco diferente del que más les gustaba? Repitió la experiencia con 67 voluntarios. Los conectó a un tomógrafo y a aparatos de resonancia magnética funcional, usados en neurología para medir la actividad cerebral.

				Entregó muestras sin indicar la marca y observó los datos que proporcionaban estos instrumentos. Cuando bebían, tanto una muestra como otra, se activaban zonas relacionadas con el sistema de recompensa del cerebro. Pero algo sorprendente ocurrió cuando se les indicó qué refresco estaban bebiendo.

				Al repartir muestras con la imagen de cada empresa, se activaba el córtex prefrontal medio. Es la zona que sabemos se encarga del pensamiento superior, lo que nos diferencia del resto de especies. Es decir, que una marca genera en nuestra mente imágenes y las relaciona con sensaciones y sentimientos. El experimento demostró que ésta, generando recuerdos, es la que induce a comprar, y no el sabor.

				Por eso Coca-Cola seguía siendo líder, no por el paladar, sino por su imagen, por todo lo que provoca y hace recordar de manera inconsciente cuando la vemos y la bebemos.

				Una marca y un correcto desarrollo de ella son más importantes que el propio producto. Nuestros clientes van a valorar lo que les ofrezcamos, pero mucho más cómo se lo presentemos.

				No sólo hay que ser buenos, también tiene que parecer que lo somos.
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				http://www.youtube.com/watch?v=v7lw_vhxtNc&list=PL64A3070132106149Bibliografía

				
								— Es importante tener un buen producto, pero mucho más importante es tener una buena marca.

								— La decisión de compra no es racional sino emocional.

								— Lo que nos lleva, emocionalmente, a decidirnos por una marca u otra es inconsciente.

								— Cuando diseñamos o elegimos una marca, hay que tener muy en cuenta lo que «emocionalmente» provoca en nuestros consumidores.

				

				1.2. ¿Qué es neuromarketing?

				¿Se ha preguntado por qué tras hacer múltiples estudios de mercado se lanzan productos que no se comportan como en los test? Esta imprecisión está muy relacionada con Montague y el desafío Pepsi.

				Hasta el nacimiento de la neuroeconomía (el neuromarketing es una disciplina dentro de ella), no había forma de medir la reacción de la mente humana ante los estímulos. Se daba por sentado, cuando se hacían estudios, que un individuo reaccionaba siempre igual en situaciones similares. Hoy día sabemos que esto no es así. No somos autómatas. Hoy le puede apetecer un dulce de chocolate al pasar por una pastelería y mañana, a la misma hora, al pasar por la misma tienda, le apetece uno de crema. Por eso, los estudios de mercado no eran todo lo precisos y efectivos que deberían. Lo que ocurría es que no teníamos forma de medir ni estímulos ni emociones. Las personas decimos una cosa cuando nos preguntan. Pero a la hora de la verdad, muchas veces hacemos cosas diferentes de las que dijimos que haríamos. No porque mintamos, sino porque las circunstancias son diferentes de las que se daban cuando nos plantearon la cuestión.

				El hombre es un ser fundamentalmente emocional. Podemos decir que son las emociones las que mueven el mundo. Éstas son absolutamente impredecibles y diferentes en cada individuo (lo que a alguien le causa pena a otros puede causarles indiferencia).

				El hombre no es un ser racional que tiene emociones, es un ser emocional con capacidad de raciocinio.

				El neuromarketing nace para tratar de solucionar la imprecisión que suponía obviar nuestra parte emocional en los estudios de marketing. Para lograr entender el comportamiento del consumidor, el neuromarketing aplica técnicas de neurología y psicología. El resultado es una disciplina capaz de estudiar numéricamente los mercados pero midiendo, también, las emociones. Se logra así acercar los productos a los clientes de forma más efectiva que la que se consigue con el marketing tradicional o marketing clásico. Es más preciso.

				Ya sabemos lo importante que es la marca, ya sea la de un producto o la que identifica a su empresa. Ha quedado científicamente demostrado (desafío Pepsi). Sabemos, también, por qué es importante conocer qué provoca la nuestra en el mercado (emocionalmente hablando). Mercado es el conjunto de quienes son clientes y quienes lo podrían ser (tanto si no compran a nadie como si lo hacen a nuestra competencia). Pero… ¿todo esto está al alcance de una pyme? ¿Puede una pequeña tienda usar neuromarketing en su negocio? La respuesta es un claro y rotundo: SÍ para cada una.

				
								Neuromarketing es el resultado de la aplicación de técnicas de neurociencias, fundamentalmente neurología y psicología, al marketing. Es una parte de la neuroeconomía.

				

				1.3. ¿Se puede aplicar el neuromarketing a las pymes?

				Desde hace algún tiempo se identifica al neuromarketing con algo caro y, por tanto, inaccesible a los pequeños, sólo apto para grandes corporaciones con alto potencial económico. Esto no deja de ser una de esas falacias que suelen rodear todo lo nuevo y poco conocido.

				Una pequeña tienda no puede costear un estudio como el de Montague. Es muy caro el uso de los aparatos que se necesitan. También lo son los especialistas que sacan conclusiones de los datos que aportan dichos sistemas. La pregunta es: ¿Es necesario en una pequeña empresa un estudio como éste? Claro que no. El neuromarketing es accesible a las pequeñas empresas si se aplica en la medida en que lo necesitan.

				Cuando por primera vez la oferta superó a la demanda, y se hizo necesario acercar los productos a los posibles compradores, entonces nació el marketing. Para dotar a las empresas de herramientas que permitiesen mostrar productos a quienes pudiesen estar interesados. Se pensaba, también, que el marketing era algo reservado a grandes empresas, con cadenas de montaje y alto poder adquisitivo. ¿Para qué iba a necesitar una pequeña tienda recurrir al marketing?

				Hoy día, cualquier empresa pequeña tiene su marca, su logo, su web, presencia en redes sociales, hace publicidad, o sea, se acerca al potencial cliente y… ¿Pagan estas empresas cantidades astronómicas por estudios de mercado y de imagen como hacen las grandes multinacionales? Claro que no. Los profesionales especialistas en marketing ofrecen soluciones a su medida, asequibles a su bolsillo.

				Todos los mercados están sobresaturados. Cualquier acción que nos dé a conocer y ayude a vender debe ser bien recibida, así que abra las puertas de su empresa al nuevo marketing.

				El neuromarketing es accesible para las pymes si se opta por una solución a la medida de éstas, exactamente igual que ocurre con el marketing.

				Vale, el neuromarketing se puede usar en las pymes, pero ¿cómo se hace?

				
								El neuromarketing es accesible y asequible para cualquier empresa sea cual sea su tamaño; tan sólo es necesario que la solución se adapte a la medida de ésta.

				

				1.4. ¿Cómo aplicar el neuromarketing a las pymes?

				El neuromarketing aporta formas de medir y tener en cuenta elementos que, tradicionalmente, no se han podido evaluar. Es una aportación evolutiva del marketing para conseguir que sus acciones se acerquen a la realidad.

				El marketing debe estar presente en todas las áreas de la empresa. Todo debe responder a un plan y a una estrategia previamente diseñados. Como comentaba en la introducción, este primer libro es un enlace entre marketing y neuromarketing. Evoluciones que el segundo aporta al primero.

				«Entonces, si no cuento con una estrategia y un plan de marketing, ¿tengo que parar de leer?», podría preguntarse. En absoluto. Vamos a crearlos, paso a paso. De modo que, si ya tiene un plan de marketing y una estrategia, podrá evolucionarlos fácilmente. Si no los tiene, los creará desde el principio, a la medida que su pyme necesita.

				¿Cómo aplicar el neuromarketing a las pymes? Pues analizando paso a paso cada elemento que estudia el marketing y añadiéndole lo que le aporta el neuromarketing. Eso es lo que haremos a lo largo de este y otros libros que vendrán.

				En este primero trataremos profundamente los elementos de la experiencia corporativa y del plan de experiencia corporativa.

				Pero… ¿qué es eso de «experiencia corporativa»? Vamos a estudiarlo a continuación.

			

		

	
		
			
				2

				Experiencia corporativa

				2.1. El caso Harley Davidson

				Harley Davidson es un conocido fabricante de motocicletas. Y ha entendido perfectamente la importancia del vínculo emocional para fidelizar.
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				Las Harley no son precisamente las motos más baratas. No son las más silenciosas. No son las más manejables. Pero tienen seguidores en todo el mundo. Dicen que una cosa es ser motero y otra es ser de Harley. Es una forma de vida. Fíjese: «una forma de vida». El vínculo emocional es tan grande que el cliente hace suyos los valores de la marca. No les importa que su moto sea cara o barata. Importa que es una Harley Davidson. La unión es tan fuerte, que si Harley falla, si saca un modelo que no está a la altura de sus expectativas, llega incluso a justificar y a excusar el error. A buscar algo bueno en lo, a priori, no tanto.

				Harley no vende motos, vende valores. Éstos llegan al cliente gracias a algo llamado «experiencia corporativa».

				Ésta es la responsable de que sus propietarios vivan una experiencia con la compra de sus productos (de ahí el término). Un motero de Harley nunca tendrá una moto de otro fabricante. Siempre será mejor su marca. A este vínculo en marketing se le llama «cliente fidelizado». En realidad, en este caso, muy fidelizado.

				Una buena experiencia corporativa consigue crear vínculos emocionales con el cliente. Ayuda a convertirlos en fidelizados. Un cliente fidelizado siempre, o casi siempre, compra su marca favorita.
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				http://www.youtube.com/watch?v=fTrVIgKSbig&list=PLA630EFC0680229B0

				
								La clave de la fidelización es el vínculo emocional entre marca y cliente.

				

				2.2. Concepto de experiencia corporativa

				Un poco exagerado lo de Harley… A lo mejor piensa eso, ¿no? Para aclarar aún más lo que ocurre vamos a acudir al neuromarketing. En él se estudia la actividad cerebral de un cliente fidelizado y… ¡sorpresa!, lo que ocurre en nuestras mentes cuando somos fieles a una marca es muy similar a lo que sucede cuando nos enamoramos de una persona. ¿Es posible enamorarse de una marca, entonces? Un cliente fidelizado es un cliente enamorado de su marca. En mayor o menor grado, como ocurre entre personas.

				Montague demostró con su experimento basado en el Desafío Pepsi que la marca es más importante, incluso, que el producto. Un buen producto es esencial, claro que sí. Si es de baja calidad, venderemos pocas veces a los mismos clientes, pues quedarán decepcionados. El tándem marca+buen producto es la clave de la fidelización. La marca es uno de los elementos de la experiencia corporativa. Con ella vamos a enamorar a nuestros clientes. Con la marca los atraemos. Con el producto y el resto de elementos de la experiencia corporativa, los fidelizamos.

				Vivimos en un mercado global nos guste o no. Hace unos años, si vendíamos cámaras fotográficas, nuestra competencia eran los demás vendedores de estos aparatos en nuestra ciudad. Hoy día, cualquiera que vaya a comprar una tiene, a través de Internet, acceso a tiendas de todo el mundo. Ya no es solo nuestra ciudad o nuestro barrio. Competimos con el planeta. Este ejemplo de las cámaras es trasladable a cualquier sector.

				Además, el cliente se informa antes de comprar y sabe perfectamente lo que quiere, cuánto vale y cómo le ha ido a otros usuarios. Tenemos que ofrecer a nuestro mercado algo más, un valor añadido para que nos escoja a nosotros. Pero, además, tenemos que dar a conocer ese valor. Para un dentista es importante ser muy bueno en su trabajo, pero también que sus potenciales pacientes lo sepan.
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				Definir todos esos valores añadidos y aplicarlos a la marca es lo que me gusta denominar «experiencia corporativa». En el marketing clásico se habla de imagen corporativa. ¿Por qué ese término?, porque todos los elementos que se usan llegan hasta el cliente a través del sentido de la vista. El neuromarketing demuestra que se puede llegar al cliente por más sentidos. Por eso el término «imagen corporativa» «se queda corto». Es necesario uno nuevo, más preciso. No existe un consenso, aún, sobre qué nueva palabra usar. Yo suelo emplear el de experiencia corporativa, porque de lo que se trata es de que el cliente viva una experiencia con la compra para fidelizarle (como hace Harley Davidson). Igual que los enamorados viven una experiencia especial con su pareja, creando un vínculo emocional entre ambos.

				En el marketing clásico, al hablar de imagen corporativa, se dice que la marca tiene que transmitir valores. En el experimento de Montague quedó demostrado que marca es algo más que transmitir. Los clientes escogían Coca-Cola por todo lo que la marca les hacía revivir en sus mentes de forma inconsciente. Todo lo que queremos asociar a una marca está ya en la mente del consumidor. Una marca no enseña a ser feliz. El consumidor ya sabe lo que siente cuando es feliz. Una marca tiene que conseguir que el cliente se sienta feliz con ella. Debe hacer que viva ese sentimiento que ya conoce; por tanto, una marca no tiene que transmitir, una marca tiene que EVOCAR. Hacer que el cliente reviva la experiencia de los valores asociados a la marca. Debe sacarlos de la latencia en la que se encuentran en su mente, pero… ¿cómo conseguirlo? La respuesta es: con la experiencia corporativa.

				En marketing se usa el término «cliente fidelizado» para referirse a un consumidor habitual de un producto o servicio. Pero ¿qué hace que un cliente pase a ser fiel? En primer lugar, que el producto cumpla con sus expectativas o las supere. Lo habitual en las pymes es que no fabriquen productos; por tanto, una vez escogido lo que vamos a vender, es muy probable que la competencia también lo venda. Ya no valen, como pasaba antes, los acuerdos de distribución exclusiva. Estamos en un mercado global y la exclusiva mundial es imposible. Entonces, ¿qué hacer para que el cliente venga a nosotros por primera vez y repita siempre? No podemos diferenciarnos con el producto. Usaremos la experiencia corporativa para transmitir valores diferenciadores que atraigan al cliente. También para aumentar la confianza en nuestra empresa. Lo que fundamenta y construye la fidelización es de carácter emocional y se basa en la confianza.

				Alguno podría pensar que el precio puede crear fidelización. Si yo vendo el mismo producto que mi competencia y lo hago más barato, vendrá a mí. En efecto, seguramente consigamos arrancar algún cliente con el precio. Pero si éste es el único vínculo que existe entre nosotros y el comprador, en el momento en que la competencia ofrezca un precio menor, se irá.

				El precio es una herramienta para otros fines. Convertirlo en herramienta de ventas es un arma de doble filo. Es imposible ser siempre el más barato, y, por tanto, no seremos siempre la opción favorita para el cliente. No se trata de vender sólo una vez. Se trata de que el cliente piense en nosotros cuando busque lo que vendemos. Ese vínculo no es ni numérico ni racional, es emocional.

				Compramos una marca porque nos gusta. Compramos habitualmente en una tienda por el trato que recibimos, por el asesoramiento que nos ofrecen, por la sonrisa de la vendedora: todo son vínculos emocionales.

				Debemos tener como objetivo, siempre, atraer clientes y que se conviertan en habituales, o sea, fidelizarlos. Nuestra experiencia corporativa estará orientada a este objetivo.

				
								— Experiencia corporativa es un conjunto de herramientas cuyo fin es comunicar al cliente nuestros elementos diferenciadores y crear vínculos con él.

								— La experiencia corporativa debe ser diseñada para que evoque en el cliente sensaciones, sentimientos y vivencias que logren atraerlo y crear un vínculo emocional con su empresa.

				

				2.3. Primer paso para crear la experiencia corporativa: el target y la especialización

				Cada producto, cada empresa, cada negocio nace y crece gracias a que satisface las necesidades de unos clientes. La panadería del barrio tiene un propósito muy concreto y gracias a él sobrevive: surtir de pan a todo el que reside en su área de influencia (el barrio).

				Hay que tener muy claro quién va a ser nuestro cliente objeto, llamado en argot: «target», y orientar toda nuestra experiencia corporativa hacia él.

				Ello no significa que vayamos a renunciar a aquel que no responda a las características de nuestro cliente tipo. Venderemos a todo el que pueda necesitar de nosotros. Pero se trata de ser efectivos. Identificar y orientar nuestra estrategia al target hará que vengan a nosotros. Si quedan satisfechos, traerán a otros.

				Es fundamental definirlo muy bien. Si lo hacemos mal, estaremos orientándonos hacia alguien al que no le interesamos y que, por tanto, no nos interesa. Aunque tiene solución (si reaccionamos a tiempo), habremos perdido un tiempo y unos recursos valiosísimos.

				Target es el cliente ideal para nuestro negocio, el que consume nuestros productos o servicios. El conjunto de los targets o clientes tipo en el mercado donde operamos es el «mercado target» o «mercado meta», aunque lo llamaremos simplemente target.

				Definir y orientarse hacia él es fundamental. Mucho más en la pyme, que tiene la clave para competir con las grandes superficies en la especialización.

				[image: fig02_01.ai]

				El «sabio» refranero español dice: «Quien mucho abarca poco aprieta». Es imposible dirigirse de forma efectiva a todos y atraerlos. Veámoslo con un ejemplo: supongamos que tenemos una tienda de zapatos y nos resulta complicado competir en precio con las grandes superficies. Ellos compran más y más barato, lo que les permite tener mejor precio de venta. Pero ¿y si nos especializamos en calzado para mujer entre 35 y 50 años de clase media en lugar de vender zapatos para todos los sexos y edades?

				Al hacerlo, conseguiremos:

				1. Dar a conocer nuestro negocio con mayor facilidad, pues nuestras campañas de comunicación irán orientadas a este público. ¿Eso significa que no atraeremos a mujeres fuera de ese rango de edad? En absoluto: seguramente habrá mujeres de otras edades que acudirán, precisamente porque saben que tenemos ese tipo de calzado. También vendrán hombres que quieran hacer regalos, pues sabrán que en nosotros encontrarán lo que buscan, y así muchos más. 

				2.Facilita la venta cruzada (crosselling). Al especializarnos en calzado de mujer de entre 35 y 50 años, es fácil saber qué tipo, por ejemplo, de complementos (bolsos, cinturones) les interesan. Podremos ampliar nuestra gama de productos para ese mismo perfil. Quien venga a por unos zapatos podrá llevarse también un bolso. Sin especialización, para hacer venta cruzada, necesitaremos traer complementos para todas las edades. Esto supone más artículos y, por tanto, más recursos económicos, que nunca abundan. Es decir, con menor inversión podemos vender más (gracias a los productos complementarios).

				3.No necesitamos tanta gama de producto y podemos tener más variedad. Si tenemos simplemente «calzado para señora» (de cualquier edad), deberemos disponer al menos de un par para adolescentes (hasta 18), otro para jóvenes (18 a 25), para adultos (25 a 35), mediana edad (35 a 45), señoras mayores…

				Al especializarnos en mujeres entre 35 y 50 años, destinaremos todo el presupuesto a ese tramo. Podremos ofrecerles más modelos con la misma inversión. Si tuviésemos que atender a todas las edades, deberíamos repartir el presupuesto entre todos los tramos. Especializándonos, todos nuestros recursos son para ese segmento. Menos gama pero más variedad producto, que diríamos en marketing. Seguramente las grandes superficies no les ofrezcan ni tanta variedad ni asesoramiento especializado; nosotros sí, gracias a que somos especialistas en nuestro target. Hemos ganado la batalla (aunque no la guerra).

				Definir el target es fundamental para el éxito de nuestra empresa y aporta (como en el ejemplo) una ventaja competitiva importante.

				
								— Definir nuestro cliente objeto o target es clave para el éxito de cualquier empresa. Junto con la especialización, es clave para competir con las grandes superficies.

								— El conjunto de clientes objeto en nuestro mercado es el target.

								— El mercado meta está formado por quienes son clientes y por quienes no lo son aún pero cuyo perfil permite sugerir que pueden serlo (clientes potenciales).

				

				2.4. B2C o B2B

				Una vez que sabemos lo importante que es definir correctamente nuestro cliente objeto, vamos a describir algunas claves que ayudarán a detectar quién es, si ya ha iniciado su negocio, o a seleccionarlo si aún no lo ha puesto en marcha.

				En primer lugar, para hacerlo más sencillo, vamos a distinguir entre negocios B2C y B2B.

				B2C significa Business to (2) Consumer. Son empresas cuyos productos y servicios serán adquiridos por consumidores finales, es decir, por personas que van a usarlos. La zapatería del apartado anterior es un ejemplo, también, de negocio B2C. Es una empresa que vende un producto (zapatos) para clientes finales (personas que van a usar los zapatos).

				B2B significa Business to (2) Business. Venden sus productos o servicios a otras empresas. Estas últimas bien pueden disfrutar directamente de ellos, bien revenderlos.

				El mayorista que compra al fabricante de zapatos y vende a la zapatería del ejemplo anterior es B2B. No es el consumidor final de los productos. La zapatería revenderá esos zapatos que les ha vendido el mayorista.

				También es B2B un asesor fiscal que asesora a empresas. En este caso, presta un servicio que no va a ser revendido, pero quien lo recibe es una empresa. Se trata de un negocio, también, del tipo B2B.

				
								— Para distinguir entre B2B y B2C hay que atender a quién recibe el producto o servicio. Si vendemos a otra empresa, nuestro negocio es B2B. Si vendemos a un cliente final, es B2C.

				

				2.5. Definir el target en B2C

				Una vez ha determinado que su negocio es B2C, pasemos a averiguar cuál es su target, o a definirlo. Si resulta que es B2B, no pase aún al apartado siguiente. Leer éste, también, le ayudará.

				Si nuestro negocio ya está funcionando, y no queremos cambiar el público al que nos dedicamos, tendremos que identificar cuál es el tipo de cliente que nos compra con mayor grado de fidelidad. Disponer de un ordenador con un buen programa de TPV (terminal punto de venta) nos ayudará a identificarlo. Si no lo tenemos, nos haremos las siguientes preguntas. Le aconsejo no responderlas «de cabeza», o sea, en casa con el cuestionario delante. Lo ideal es elaborar una plantilla. Con ella en mano, ir marcando con «X» conforme se va vendiendo en el apartado correspondiente. Y es que, muchas veces, nos llevamos sorpresas al no ser la realidad tal y como pensábamos. Si está creando su empresa y todavía no vende, entonces sí deberá contestar pensando a quién se va a dirigir.

				Las preguntas que debe responder son las siguientes:

				1.¿Nuestro cliente ideal es hombre o mujer? Es importante determinar si nuestros productos van destinados a hombres, a mujeres o a ambos. Puede ser que el sexo de nuestro target no sea determinante, en cuyo caso nuestros productos serán adquiridos indistintamente por cualquiera de ellos. 

				También plantéese si su producto está relacionado con la orientación sexual de su cliente. La publicidad, por ejemplo, no es igual, ni recurre a los mismos canales, para llegar a un público heterosexual que a otro.

				2.¿Cuál es la edad de nuestro cliente ideal? No es lo mismo vender zapatos para niños que para adultos. Debemos definir varios tramos. Nuestro target estará en uno o en varios de esos tramos.

				3.¿Cuál es el poder adquisitivo de nuestros clientes? Fundamental esta pregunta. Siguiendo con el ejemplo de la tienda de zapatos: si nuestro target es de clase media… ¿para qué llenar la tienda de zapatos carísimos? No tiene sentido, quedan fuera de su alcance y, por tanto, de la mayoría de personas que van a entrar.

				4.¿Dónde está nuestro cliente? Necesitamos saber si vamos a vender (o vendemos) a nuestro barrio, a toda la ciudad… Como dijimos en el capítulo anterior, vivimos en un mercado global, sí. Pero no se vende igual un zapato a una vecina que a alguien de fuera. Mientras que una busca cercanía en el trato o consejo, la otra busca una compra rápida, buena atención al cliente y un gran servicio postventa.

				5.¿Nuestro target debe tener alguna afición o interés específico? No es lo mismo vender ordenadores a expertos y amantes de la tecnología que a profanos en la materia.

				6.La unión de las respuestas a estas cinco preguntas será nuestro target.

				Así pues, el target para la zapatería del ejemplo sería: mujeres de entre 30 y 65 años de clase media residentes en nuestra ciudad.

				Otro ejemplo podría ser: personas de entre 25 y 35 años de clase media residentes en cualquier punto del país aficionados a los videojuegos (para una tienda on-line de videoconsolas y juegos).

				Como vemos, una vez definido, el target debe expresarse en una frase corta. Debe indicar con concreción a quién nos dirigiremos.

				2.6. Definir el target en B2B

				En caso de Business to Business, el procedimiento es el mismo, y el objetivo también: concretar en una frase a quién se dirige nuestro negocio. Lo que cambia son las preguntas que nos haremos:

				1.¿A quién le vende nuestro cliente? ¿Vendemos a empresas del tipo B2B o B2C? Es importante saber si nuestro cliente vende a cliente final o a otras empresas, porque sus necesidades van a ser diferentes. 

				2.¿En qué sector trabaja nuestro target? Conocer el sector o sectores en los que se mueve nuestro cliente es clave. No podemos dirigirnos a alguien si no sabemos dónde está. Si no conocemos el sector o sectores donde se mueve, no podremos hacernos ver.

				3.¿Cuál es su tamaño? No es lo mismo vender a una delegación de una multinacional con 30 empleados que a la propia multinacional con miles de empleados, o a una micropyme con un solo trabajador que hace a la vez de empresario.

				4.¿Dónde está? Este punto se podría decir que es común para B2B y B2C. Es importante conocer dónde está nuestro cliente para saber en qué ámbito operar.

				5.¿Está especializado? ¿Cuál es su target? No es lo mismo vender ordenadores a una empresa de servicios informáticos que hacerlo a alguien que vende todo tipo de electrodomésticos. El primero nos exigirá altos conocimientos técnicos de nuestros productos; el segundo, que le aconsejemos lo mejor para sus clientes.

				6.El target del B2C también debe ser una frase corta, que defina con concreción quién es el comprador ideal de nuestros productos o servicios. Una las respuestas a todas las preguntas bajo estas condiciones.

				Empresas de transporte con flota de vehículos propia (B2B) de entre 0 y 100 empleados de Málaga. Éste puede ser el target de un taller con servicio de reparación y unidades móviles en Málaga.

				
								— El target debe expresarse en una sola frase que concrete y defina exactamente quién es nuestro cliente ideal.

								— Nuestras acciones irán destinadas a captar al target, lo cual no significa que vayamos a «cerrar las puertas» a quien no cumpla con el criterio definido.

				

				2.7. El caso Blu:Sens

				La empresa Blu:Sens nació en Santiago de Compostela en 2002, con un capital social de 3.000 euros y ningún empleado. Nació como una micropyme, tratando de hacerse un hueco en un mercado saturado, muy competitivo, con muy poco margen comercial: el de los productos de informática y nuevas tecnologías. En cinco años se convirtió en una de las empresas líderes en España en su sector.

				[image: fig_3.jpg]

				Una de las claves del éxito de esta empresa es la definición de su target y la orientación de toda la empresa a su mercado meta.

				Blu:Sens nació para atender las necesidades tecnológicas de los jóvenes españoles desde los 15 hasta los 35 años. Un consumidor muy dinámico y exigente. Toda su imagen y su comunicación se orientaron a este público. También los productos que comercializaban y la forma de hacerlo.

				Hoy día es uno de los proveedores tecnológicos más importantes de nuestro país. Ha ampliado su gama de productos, y exporta y comercia, también, través de distribuidores (B2B).

				Un ejemplo de éxito en el que la orientación al target ha sido, sin duda, clave.

				Al crecer, Blue:Sens ha ampliado su gama de productos y redefinido su target, lo que demuestra que es algo vivo. Ha sido imprescindible definirlo y orientarse a él para consolidarse. Una vez hecho esto, ha abierto más líneas de productos orientados a clientes diferentes.

				[image: codigo_2_2.tif]

				http://www.youtube.com/watch?v=ZqZ-UHsTj6I&list=PL6020F00F75D5D03D

				
								— El target está vivo. Una vez definido, orientaremos nuestro negocio a él. Esto nos permitirá crecer y consolidarnos en nuestro sector. Una vez llegados a este punto, ampliar mercado definiendo otros targets puede hacernos crecer más.

				

				2.8. La personalidad corporativa

				Una vez decidido hacia quién orientaremos nuestra empresa, vamos a dotarla de personalidad. Las empresas y, por tanto, las marcas que las representan tienen personalidad propia. Recordemos cómo en el «desafío Pepsi» la marca Coca-Cola evocaba sensaciones y sentimientos positivos en los consumidores. O cómo Harley Davidson es más que una simple marca de motos.

				Para definir los rasgos de la personalidad corporativa hay que tener muy presente a quién nos dirigimos: al target. El fin es evocar sensaciones y sentimientos en ellos para crear un vínculo emocional que consiga la fidelización. O, lo que es lo mismo, convertir al cliente en habitual y fiel.

				También es necesario conocer los rasgos de la personalidad corporativa de la competencia, con idea de establecer algún elemento diferenciador o aprovechar alguna de sus debilidades.

				Supongamos que nos dedicamos a vender aparatos electrónicos. Conocemos que un porcentaje alto de los clientes de la competencia se quejan del mal funcionamiento del servicio postventa. Si convertimos la confianza en uno de nuestros valores, conseguiremos que esos clientes nos vean más fiables que su proveedor actual. ¡Ojo! Si esta confianza no es real, si damos imagen de confianza pero no respondemos a ella, no sólo no los convertiremos en clientes, sino que saldremos perjudicados. Para hacerlo bien, en el ejemplo, habría que convertir «confianza» en un valor de la empresa. Pero antes hay que trabajar para tener un gran servicio postventa.

				¿Por qué hablamos de rasgos de personalidad en una empresa? Las empresas están formadas por personas. Sus productos y servicios son para personas (bien directamente, B2C, bien otras empresas, B2B, formadas, a su vez, por personas). Lo que diferencia a un cliente esporádico de uno habitual y fidelizado es un vínculo emocional, algo que sólo sienten las personas.

				Lo emocional es humano. Dotar a la empresa de rasgos de personalidad y que ésta los transmita a su mercado ayudará a conseguir y fidelizar clientes. De momento sólo vamos a definirlos. Más adelante veremos cómo conseguir que los clientes vivan una auténtica experiencia de compra.

				Siga el siguiente procedimiento para definir la personalidad corporativa:

				1.¿Qué transmite la competencia? Haga un brainstorming (lluvia de ideas) entre amigos y conocidos. Anote, también, los valores que transmite. Cuenta la sensación al entrar al establecimiento, la experiencia al adquirir sus productos y servicios, lo que «dice» su marca… 

				Es importante separarlo en valores que consideramos positivos y valores negativos. Además, destacaremos aquellos que más se repiten. Tenga en cuenta que competencia es todo aquel que venda el mismo producto o servicio que nosotros a nuestro target, ya se dedique en exclusiva a ese producto o sea uno más de los de su gama. En el ejemplo de la zapatería, unos grandes almacenes en la zona son nuestra competencia, aunque vendan más cosas además de zapatos.

				2.¿Qué rasgos valoraría nuestro target? (confianza, seriedad, eficacia, optimismo…). Esta pregunta debemos hacerla también a amigos y sobre todos a personas conocidas que cumplan las condiciones de nuestro cliente objeto. Destaque, también, los que más se repiten.

				3.¿Qué rasgos quiere que tenga su empresa? (positividad, alegría, confianza… son algunos ejemplos). En caso de que ya se encuentre funcionando, tendremos que preguntarnos qué rasgos transmitimos para poder corregirlos, si son negativos, o potenciarlos, si son positivos.
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