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    Prólogo


    Esencias del marketing desde la atalaya


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


    La visión panorámica que nos ofrece el profesor García-Lavernia resulta ser amplia y, a la vez, innovadora dentro del contexto de los manuales de marketing. El autor recopila todo aquello que ayuda a entender el concepto de marketing desde sus esencias. Es ideal para los que no están en este mundo y quieren ordenar ideas, pero también para los que sí están y desean orientar a los neófitos en la materia.


    Este manual con características de clásico por ofrecer el mix del marketing y sus variables exógenas es, al mismo tiempo, una guía actual para comprender las tendencias que han asomado en las últimas décadas a través de las tecnologías de la información y la comunicación. Ofrece una panorámica de estas y también de los oficios emergentes en el predominio del marketing digital, hoy imprescindible.


    Con la exposición de diversas estrategias y técnicas, García-Lavernia nos descubre, por ejemplo, los rebautismos del marketing directo de Claude Hopkins y Ramón Guardia al marketing 2.0. Así se muestra el talante investigador del autor, el cual ayuda a clarificar ideas y a observar ciertas dinámicas reiterativas dentro de este mundo.


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


    Entender lo que es la información que es capaz de generar la propia empresa y no solo la que se toma de fuentes externas es, para empezar, algo fundamental en la concepción de lo que son las fuentes de la investigación. Esto y otros muchos detalles básicos es lo que García-Lavernia entiende por descripción de los escenarios. Sin estas descripciones se vuelve estéril la lógica de las decisiones. Son observaciones para tomar decisiones estratégicas y tácticas.


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


    Al finalizar esta obra nos topamos con una descripción de lo que es la práctica del marketing: el plan de marketing. Esto implica que el autor no ha olvidado tratar el lado práctico de todo lo que se expone. Este detalle es significativo y exhibe otra vez la visión panorámica que nos ofrece el autor. Al igual que en las otras facetas de este manual, se expone una visión muy clarificadora de lo que es y cómo se constituyen las partes fundamentales de un plan de marketing.


    Las explicaciones sucintas de García-Lavernia hacen de este manual el libro que posiblemente nos habría gustado tener a todos el día que nos iniciamos en la galaxia del marketing y he aquí su valor fundamental. El lector no debe buscar un libro competidor de los grandes manuales clásicos sino una visión clarificadora que expone los caminos posibles para desarrollar estudios concretos más pormenorizados dentro de este terreno.


    Es de agradecer que profesores como García-Lavernia se propongan ofrecer una herramienta de trabajo orientadora para estudiantes e interesados en esta área de conocimiento. Y también es de agradecer que lo haga alguien que no habla solo desde una perspectiva académica, sino también profesional, donde destacan sus experiencias en el sector del automóvil, de los animales de compañía, de la construcción, del mundo del deporte, de la consultoría y asesoría (también política), de la publicidad y del sector de servicios empresariales. Además, García-Lavernia ofrece pistas de sus experiencias como emprendedor. Todo esto enriquece al autor como profesor y, a su vez, se refleja en este manual. Estas condiciones hacen del autor un vigía desde una atalaya poco común en el mundo académico.


    Definitivamente no estamos ante un libro escrito por un profesor teórico en el mundo del marketing sino que disfrutamos de un profesional de este campo que compaginó parte de su vida profesional con la docencia y que usa esta faceta para ordenar experiencias y sistematizar la exposición de conocimientos. Nos encontramos ante un profesional que se transformó en académico, logrando ser miembro del Consejo Superior Europeo de Doctores precisamente por su buen hacer (a destacar su tesis doctoral de la cual doy fe como director de la misma). Y este buen hacer también se observa en el presente manual.


    Dr. José Luis del Olmo Arriaga


    Director del grado en Marketing y Dirección Comercial del Departamento de Empresa y Economía de la Universitat Abat Oliba CEU.

  


  
    Capítulo I


    Introducción al marketing


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


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


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


    Sin embargo, este inicio del marketing se conducía con cierto desorden conceptual. Diferentes autores como Brian y Shaw (2003) o Perreault y Cannon (2013), atribuyen a McCarthy el orden conceptual de lo que se entiende hoy por marketing y su organización en torno a cuatro grandes elementos (las cuatro «P» del marketing, de las cuales hablaremos más adelante). Y ello también viene recogido en innumerables obras y artícu­los ­científicos como, por ejemplo, las referencias de las publicaciones de la Universidad de Oxford (2016).


    Se puede afirmar que hay tantas definiciones de marketing como autores. No obstante, se da cierto consenso a la hora de hablar de autores de referencia. Posiblemente, el más significativo sea Phillip Kotler y su obra principal Dirección de marketing. Esto no implica que el resto de autores no puedan ofrecer puntos de vista interesantes o que el propio Kotler no aporte perspectivas adecuadas para determinadas sociedades y sectores produc­tivos. Pese a ello, tomando como referencia a Kotler, se puede decir que una buena definición de marketing sería:


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


    La cuestión fundamental en la mayoría de definiciones de ­marketing es la de «cubrir necesidades» que en muchas ocasiones los públicos pueden llegar a desconocer. Este hecho de cubrir necesidades hay que subrayarlo, pues se da una creencia generalizada de que el marketing crea necesidades. Esto es falso, pues solo las cubre. No es posible crear necesidades sino que estas están ahí. Así, no es viable crear la necesidad en un adulto para que utilice pañales, pero sí para que compre determinado vehícu­lo si tiene carné de conducir. Pero esta necesidad podría ser prescindible para trasladarse. Es más, probablemente el vehícu­lo se venderá porque cubre unas necesidades psicológicas de representación social y no tanto por necesidad de transporte. Obsérvese que la mayoría de vehícu­los que circu­lan podrían ser sustituidos por otros mucho más económicos y que también cubren dicha necesidad. Por lo tanto, un producto y/o servicio acostumbra a tener una segunda lectura, esto es, un segundo beneficio.


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


    Igualmente se puede afirmar que el marketing se contempla como una actividad específica y como una mentalidad a desarrollar. Sin mentalidad y predisposición no puede haber un ­desarrollo del marketing. Un comerciante que no se preocupa por lo que piensan sus clientes, que no ilumina adecuadamente su establecimiento ni lo mantiene impecable, que no dispone con acierto sus productos, que no ofrece una atención inmediata, que no conoce cuáles son los espacios más rentables de su local, que no trata el escaparate como una gran carta de presentación, etc., es indudable que no desarrolla una mentalidad de marketing. Ello lo refleja muy bien Lorente (1986) en una de las principales obras sobre publicidad de la historia de España.


    En definitiva, el marketing se fundamenta en cuatro principios básicos: definir bien el mercado, orientarnos al consumidor, coordinar todos nuestros esfuerzos y ofrecer una rentabilidad (Córdoba, 1990). Respecto a la rentabilidad, cabe decir que no siempre se relaciona con lo económico. Los objetivos del marketing no siempre se ciñen a las ventas, pues puede haber algunos centrados en alcanzar una mayor notoriedad de la marca, en captar donaciones (para una ONG), o bien obtener votos (marketing político), etc. Es evidente que el marketing busca un retorno para sus acciones. A este retorno se le da el nombre de ROI (return on investment o ‘retorno de la inversión’). En cierto modo, es a través del ROI como se miden los éxitos.


    Es obvio que los objetivos a conseguir vienen condicionados por el ámbito de actuación del propio marketing. Por eso se puede decir que tiene muchos apellidos (marketing político, marketing farmacéutico, marketing turístico, marketing financiero, marketing de la moda, etc.).


    Tal como se ha indicado, podemos estructurar el marketing a través de las cuatro «P» mencionadas con anterioridad, que son, en inglés: product, promotion, placement y price. Estas cuatro partes son, en principio, controlables por los responsables del marketing, pues el diseño del producto, su comunicación comercial, su distribución y su precio deben ser diseñados y, por lo tanto, controlados. Por otra parte, no podemos decir que el marketing sea las cuatro «P» pues existen otros factores con los que hay que convivir y que son esenciales, con la característica de no ser controlables. El resultado de la interacción de factores controlables (las cuatro «P») y de factores no controlables (que llamaremos determinantes) es la dinámica que nos describe el marketing-mix. Añadimos mix para dar a entender que existe una interacción permanente entre todos los factores, los controlables y los no controlables.


    Desde la perspectiva española, y con la Asociación Española de Anunciantes como referente (con Córdoba, ya citado, en su momento como presidente) a las cuatro «P» anglosajonas las denominamos «políticas». En consecuencia hablamos de políticas de producto, políticas de distribución, políticas de impulsión y políticas de precio. De esta forma se evita tener que utilizar vocablos extraños o palabras confusas. Por lo tanto, decimos «políticas de distribución» en lugar de «plaza» (y así no hace falta pretender mantener de manera forzada la correspondiente «P»). Por una razón diferente, hablamos de políticas de impulsión (en lugar de promoción), puesto que desde el uso de la lengua ­española la ­promoción (que podría ser la traducción del inglés ­promotion) tiene identidad propia junto a otras herramientas como son la publicidad, las relaciones públicas, la fuerza de ventas, el merchandising y, dependiendo de algunos autores, el marketing directo. Todas estas herramientas forman parte de las políticas de impulsión.


    Si bien McCarthy estableció las cuatro «P» del marketing en 1960, cabe decir que otros autores se han esforzado en añadir nuevas «P» para «modernizar» el planteamiento inicial. Así, según algunos puntos de vista, el mix presentado por McCarthy es insuficiente, por ejemplo, ante el desarrollo de la industria de los servicios. En consecuencia, añaden otras «P» como son: personal (refiriéndose al importante papel de las personas que trabajan en una organización, especialmente de servicios), posicionamiento (haciendo referencia al lugar que ocupa una empresa o producto en la mente de los públicos), procesos (asunto que implica a los procedimientos y rutinas por las que se desarrolla la actividad y se ofrece una calidad de servicio), presentación (donde los clientes se forman impresiones a través de evidencias físicas, como edificios; bienes asociados, como rótulos, folletos, etc., y todo aquello que ayuda a crear una ambiente para ofrecer impresiones donde se compra o realiza un servicio) y, finalmente, productividad (donde se observa la relación entre los resultados y el tiempo utilizado y las posibles reducciones de costos).


    Junto a estas corrientes de opinión aparecen otras, las cuales desean añadir más «P», como, por ejemplo: parking (posibilidades de aparcamiento para clientes) o partner (si la organización utiliza socios que la potencien). Realmente la lista podría ser interminable; solo hace falta buscar palabras que empiecen por p en el diccionario y empezar a añadir nuevos conceptos teóricos al mix del marketing.


    Si entramos en el análisis, lo expuesto es del todo incoherente al ser reiterativo. Si hablamos de personal es obvio que todo producto (con el servicio asociado) o servicio, tanto en su diseño como en su desarrollo, precisan de un cuidado en la gestión y ello forma parte del producto. Hablar de posicionamiento también es innecesario, dado que este concepto no es más que el resultado de la acción de marketing. Si hablamos de procesos, evidentemente vienen integrados en todas las áreas de las cuatro «P». Se trata de otra reiteración absurda. Si hablamos de presentación hablamos del diseño del producto, del espacio donde se desarrolla la acción y de los soportes utilizados. De esta forma, estamos hablando de distribución, de publicidad, de merchandising y, en definitiva, de políticas de impulsión así como de la comunicación derivada de las cuatro «P» iniciales. Por último, si se observa la productividad, se contempla la consecución de objetivos y el retorno de la inversión (ROI). Se trata de otro aspecto implícito en los resultados de la acción de marketing.


    Respecto al parking y al partner, se puede decir que sobran los comentarios. Se puede afirmar que el planteamiento de McCarthy sigue siendo impecable e incluye de forma elíptica la sucesión de añadidos que se ha intentado colocar en las últimas décadas.
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    Capítulo II


    El cliente en el proceso del marketing


    1. El cliente como factor


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


    Es obvio que el público objetivo del marketing es fundamental. Sin este público, no tendría sentido. En torno a este, ubicamos las políticas de marketing (factores que sí podemos controlar).


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


    Las políticas de marketing, en teoría, deben centrarse en asistir al público objetivo para satisfacer sus necesidades con productos o servicios. Obsérvese también que hoy no existen productos aislados. Es decir, todos llevan asociados un servicio que puede llegar a cambiar al propio producto. Así, por ejemplo, un refresco servido en una cafetería de barrio humilde no es el mismo que otro refresco idéntico servido en un céntrico hotel de lujo. Esto es, el servicio que acompaña a un producto es inevitable y se asocia a este, aunque sea, por ejemplo, la compra de un simple bolígrafo donde la atención prestada al cliente en la papelería determinará parte de su calidad. El asunto es todavía más delicado cuando lo que se vende es un servicio.


    Figura 1. Esquema de las cuatro políticas alrededor del público objetivo


    [image: Fig_1.tif]


    Fuente: elaboración propia inspirada en J. L. Córdoba y M. Torres


    No obstante, debemos olvidar que vendemos productos y/o servicios. La realidad es que nadie compra un producto sino que compra un beneficio. No compramos un vehícu­lo, sino una manera de pertenecer a un grupo social; no compramos una caldera, sino la seguridad de disponer de agua caliente y calefacción; no compramos un vestido de novia, sino el sueño del mejor momento de tu vida; no compramos un traje, sino prestigio y elegancia; no compramos una lata vacía en la que pone «aire de Escocia», sino un recuerdo de una experiencia entrañable, etc.


    Por lo expuesto, no existe ningún producto que se venda por sí mismo, incluso a nivel industrial, donde la venta es de talante racional. Por ello, hay que obsesionarse por entender correctamente el beneficio que ofrecemos y esa comprensión se encuentra en el público objetivo («el señor C»), conocido como Su Majestad. En ocasiones, cambiar el concepto del beneficio significa cambiarlo todo sin modificar el producto/servicio. Sirve de ejemplo el caso Kleenex. Esas servilletas enfocadas a que se utilizaran para quitarse el maquillaje resultaron ser un fracaso total. Sin cambiar el producto, se ideó la campaña: «no guarde un resfriado en su bolsillo, tírelo». Solo cambió el concepto y fue a través de este cambio que el producto encontró un éxito pocas veces conocido. Hoy, Kleenex es un nombre genérico; una manera indiscutible de certificar su éxito.


    2. Análisis de las esencias del público objetivo


    La esencia por la que el marketing-mix es una realidad la encontramos en el público objetivo (señor C). Por ello, el marketing se orienta hacia el consumidor, define el mercado y busca cómo coordinar todos los instrumentos a su alcance para, finalmente, obtener algún tipo de beneficio. Pero ¿realmente el marketing se orienta de la misma forma hacia todo tipo de públicos? Es evidente que no. Para empezar, por ejemplo, no es lo mismo un comprador que un consumidor. Así, podemos distinguir cuatro grandes áreas de planteamiento inicial de orientación hacia el público:


    


    COMPRADOR


    CONSUMIDOR


    INFLUENCIADOR


    PRESCRIPTOR


    


    Cuando nos referimos al comprador, hablamos de la acción de compra que puede o no realizar la misma persona que ­consumirá el producto. Pero el comprador desarrolla una psicología propia, especialmente en el punto de venta y en el momento de tomar decisiones. Los razonamientos del comprador son distintos a los del consumidor. Podrían ser más racionales, pero también juegan con la irracionalidad de imaginar un determinado futuro. El divorcio del comprador y el consumidor se da también en la misma persona que ejerce ambos papeles. Así, llegar a casa con la bolsa de la compra, empezar a vaciarla y observar que algo de lo que se ha comprado no tiene mucho sentido es una situación evidente de cómo el consumidor inicia una crítica hacia el comprador, ambos existentes en la misma persona. Otro ejemplo clásico sería el de la ropa que se compra con una idea y que, tras un par de años en el armario, el consumidor asume que no debería haber comprado tal o cual prenda en su faceta de comprador. En cualquier caso, la situación se hace más evidente cuando comprador y consumidor se encuentran en personas diferentes.


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


    El influenciador se encuentra en todas partes. Una revista técnica ejerce influencia sobre sus lectores, los cuales se hacen una idea de su desarrollo profesional y toman decisiones en función de la información ofrecida por aquel. Otras veces, el influenciador es más evidente, el caso de un farmacéutico es obvio, al igual que el de algunos técnicos que influyen en ventas preconcebidas. Actualmente, la miopía posmoderna conduce a pensar que los influenciadores son cosas relacionadas con las redes sociales digitales. Nada más lejos. Estos tipos de influenciadores no son más que líderes de opinión como los hubo antes de la Grecia clásica. Lo único que los diferencia es el medio utilizado.


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


    Pese a lo expuesto, no podemos decir que todos los compradores, consumidores, influenciadores y prescriptores ostenten el mismo perfil. La cuestión de la relación cognitiva con nuestra organización, marca y/o producto/servicio implica un determinismo. Esto es, independientemente de la naturaleza del público objetivo, también se debe considerar su nivel de relación con nosotros. Posiblemente, la pirámide de Wilson sea una esquematización clarificadora:


    


    INCONDICIONALES


    CLIENTES


    CONSUMIDORES


    POSIBLES


    IMAGINABLES


    


    En la parte baja de la pirámide, donde se encuentran los públicos más numerosos, encontramos a los imaginables. Un imaginable es alguien que no nos conoce ni ha escuchado nada sobre nosotros, nuestra empresa, negocio, productos, etc. Es obvio que esta situación nos desfavorece y que corregir este hecho sería un objetivo de la comunicación comercial. Así, si la palabra «Zara» no significa absolutamente nada, no podremos decir que esto sea favorable hasta que no se relacione con ropa en tienda a pie de calle. Sin embargo, lo positivo del imaginable es el hecho de que se trata de terreno virgen a nivel cognitivo. No se encuentra contaminado por ninguna percepción que nos pueda perjudicar y tampoco hemos tenido ocasión de cometer errores en este sentido.


    Cuando el imaginable pasa a tener noticias de nuestra existencia, de forma directa o indirecta, a través de publicidad, un comentario de un amigo, etc., entonces hablamos de un posible. Esta tipología de público objetivo se caracteriza por no ser tan numerosa como el grupo de imaginables. Se trata de personas que ya saben de nuestra existencia. Puede ser un conocimiento positivo o negativo, o bien simplemente neutro. Volver a casa y observar un nuevo restaurante en un local que estaba cerrado nos convierte en posibles. El posible no tiene conocimiento profundo de nuestro negocio. A veces, un comentario de un vecino en un ascensor convierte al imaginable en posible. Esta circunstancia no es del todo positiva, pues significa no controlar el flujo de información. Nunca un tercero hablará de forma perfectamente adecuada, tal como lo hace la comunicación comercial bien diseñada. Una gran cantidad de posibles nunca será público objetivo nuestro o bien, siéndolo, no llegará a dar el primer paso para transformarse en cliente. Obviamente ello coloca a nuestro público objetivo en otra disposición para la acción de marketing.


    Las características positivas del posible se centran en el hecho de que ya conoce nuestra existencia. Ello es un primer paso para un inicio de posibles relaciones. La forma óptima de lograr transformar a un imaginable en posible es a través de una comunicación propia, diseñada de forma correcta.


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


    No obstante, el consumidor también tiene su parte negativa. En el caso de que no superemos el «examen», todo nuestro futuro acostumbra a quedar hipotecado. Una mala tarde, un problema inesperado, un toque de dejadez, etc., será suficiente para suspender el susodicho examen y esto nos dejará marcados indefinidamente. Esto es, con el examen suspendido no tendremos la oportunidad de una repesca o examen de recuperación. Más bien todo lo contrario. El consumidor insatisfecho también podrá ser un propagador de su insatisfacción ante imaginables que pasarán a ser posibles con una percepción negativa de nuestro negocio.


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


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


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


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


    El cliente puede evolucionar, a veces con mucha rapidez, y llegar a ser una persona (también en el caso de personas jurídicas) con gran vocación por nuestro negocio, postulándose como alguien que no solo nos compra sino que promueve nuestras ventas ante otros posibles clientes. Así, cuando el cliente se desarrolla en este sentido hablamos de un incondicional.


    El incondicional promueve nuestro negocio (o servicio/producto). Esto es positivo porque a efectos prácticos vendría a ser un vendedor sin coste. Alguien con vocación por nuestros intereses con capacidad para influir sobre su entorno. El incondicional acostumbra a tener mucha información sobre nuestro negocio, es decir, de nuestros productos y/o servicios. En principio, es absolutamente beneficioso pero no hay que olvidar que también ostenta detalles negativos. Para empezar, su vida útil tiende a ser algo efímera, incluso si forma parte de un club de fans relacionado con nuestro negocio. No aboga simplemente por nuestros intereses sino que el hecho de que existamos es el aspecto que le favorece. Es decir, si, por ejemplo, un gran aficionado al esquí promueve nuestra tienda de deportes, transformándose en un auténtico incondicional, probablemente es porque le vaya bien que nosotros estemos desarrollándonos, quizás sea un vecino de nuestra tienda y le convenga que estemos cerca para sus necesidades de temporada. Por lo tanto, el incondicional no lo es por altruismo sino más bien por egoísmo.


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


    


    CONSUMIDOR, COMPRADOR, INFLUENCIADOR y PRESCRIPTOR


    


    Por otro lado, hemos observado distintas intensidades de relación:


    


    IMAGINABLE, POSIBLE, CONSUMIDOR, CLIENTE e INCONDICIONAL


    


    Esta situación hace que, por ejemplo, cualquier influenciador pueda encontrarse como imaginable, posible, consumidor, cliente o incondicional. Y de la misma forma con los otros casos. Así, descubrimos veinte perfiles distintos. Sin embargo, no debe causar confusión hablar de la combinación entre «consumidor» (el que consume) y «consumidor» de la pirámide de Wilson (el que nos prueba por vez primera). En el primer caso se trataría de un perfil general y en la segunda acepción se hablaría de la intensidad de la relación con nuestro negocio.


    3. El deseo del público objetivo


    Independientemente de la intensidad de relación con nuestros públicos objetivo, cabe entender que el marketing cubre deseos y necesidades que vienen dados por una jerarquía de estas últimas. Posiblemente, la jerarquía de necesidades más conocida sea la que propone Maslow (1943) desde la perspectiva de la psicología, pero ampliamente utilizada en otros campos.


    En el ámbito del marketing es difícil encontrar un curso académico donde no se mencione la jerarquía de motivaciones de Maslow. Y también es difícil que alguien sepa para qué sirve. Probablemente para que los alumnos puedan poner algo en el examen y para que algunos profesores tengan algo que decir.


    La pirámide de Maslow establece una jerarquía de necesidades humanas y expone que, a medida que se satisfacen unas necesidades básicas, que se ubican en la parte baja de la pirámide, las personas se centran en nuevas necesidades y deseos más elevados. El orden de necesidades, desde la base de la pirámide es: necesidades fisiológicas (respirar, alimentarse, descansar, etc.), seguridad (física, de empleo, familia, recursos, salud, etc.), afiliación o pertenencia (amistad, afecto, formar parte de un grupo social, etc.), reconocimiento (social, prestigio, respeto, confianza, etc.) y autorrealización (falta de prejuicios, libertad para hacer lo que se quiera, creatividad, espontaneidad, etc.). Es evidente que son muchas las críticas que se pueden encontrar en internet y en diversas revistas científicas, pero también es obvio que la pirámide de Maslow es todo un referente, tal como se ha indicado.
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