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Introducción 




			



			 






			Albert Einstein dijo aquello de «si tuviera una hora para  resolver un problema y mi vida dependiera de la solución,  gastaría los primeros 55 minutos en formular la pregunta  apropiada». Éste no es un libro de respuestas, es un libro  de preguntas.  




			El objetivo es que puedas formularte las preguntas  apropiadas para resolver los problemas de marketing a  los que se enfrenta a diario tu empresa. Cuando tengas las  preguntas correctas, las respuestas surgirán solas. 




			El marketing es, efectivamente, un juego de preguntas y  respuestas. Preguntas del tipo «¿qué pasaría si…?»,  «¿cómo podríamos conseguir que…?» o «¿cómo sería…?».  La verdadera función del marketing es llegar a formular las  preguntas. Las respuestas no son más que ensayos de  prueba y error: algunos saldrán bien, otros mal, pero todos  servirán para aprender y plantear nuevas y mejores  preguntas. 




			Sin nadie que formule las preguntas, las empresas  empiezan a dar vueltas en círculos, sin sentido, buscando  carroña, dispuestas a cualquier cosa que les permita seguir  dando vueltas en círculos. Empresas zombis, adictas a los  analgésicos mientras la gangrena se extiende por todo el  cuerpo. Las preguntas diferentes, y no las respuestas  obvias, son las que pueden sacar a una empresa de ese  círculo autodestructivo. 




			Pero hoy el marketing se enfrenta a un problema  de reputación. Muchísima gente espera del marketing  respuestas convincentes e inmediatas a sus problemas  de ventas. Me apena ver cómo con frecuencia se utiliza el  término marketing como sinónimo de «engaño comercial».  «Truco de marketing» es una expresión que me revuelve el  estómago. Cuando alguien afirma que algo «es puro  marketing», lo que quiere decir es que aquello no vale  nada, que es aire, fuegos artificiales. No puedo evitar sentir  dolor cuando escucho afirmaciones de este estilo. Sin  embargo, hay quienes alimentan esta reputación vendiendo  marketing como si fueran respuestas infalibles: trucos,  consejos, recetas, fórmulas, pastillitas de colores…  




			Ése no es el marketing de este libro. Hace años, alguien  pretendía ponerme en un compromiso moral soltando un  «¿para qué sirve el marketing en nuestras vidas?»  mientras me miraba con gesto inquisidor. La respuesta es  demasiado simple: el marketing mejora nuestras vidas. Y  esto, nos guste o no, es escandalosamente cierto. En un  mercado de altísima competencia, las empresas sólo  pueden sobrevivir mejorando la vida de sus clientes. No  hay otro modo. La competencia pone en manos de los  consumidores la decisión sobre el éxito o el fracaso de los  productos. Así, una empresa que no pretenda mejorar la  vida de sus clientes, tendrá muy poco camino por delante. 




			Nuestra vida no era mejor antes de la revolución  industrial. Tampoco antes de la revolución digital.  Escuchar música, conducir, afeitarse, e incluso trabajar,  eran experiencias mucho menos agradables y accesibles  hace cincuenta años. Tengo malas noticias para los que  creen que el marketing les obliga a comprar lo que no  necesitan: el marketing pretende satisfacer las necesidades  existentes y, en cuanto lo hace, emergen nuevas  necesidades y deseos. Ésta es la forma que tiene el  individuo —y la sociedad— de avanzar, de fabricar un  futuro mejor. Sin necesidades y deseos tendríamos  sociedades catatónicas, congeladas en la edad de piedra y  obligadas a permanecer así para siempre. Vivimos más y  mejor que en cualquier otra época. Y esto se lo debemos,  sin duda, al desarrollo económico que persigue e impulsa el  marketing como el más potente instrumento de gestión de  empresas.  




			Ése es el marketing de este libro. Aquí encontrarás las  herramientas y los conceptos fundamentales para  desarrollar un marketing capaz de transformar tu empresa  y mejorar la vida de tus clientes. Eso sí, este libro es el  mapa, espero que uno bueno, pero el camino deberás  recorrerlo tú. 




			



			 


            

            Cómo leer este libro




			 




			Este libro está organizado para leerse en una semana, por  eso hay un capítulo para cada día. Este recorrido te guiará  de dentro a fuera en las diferentes capas que debería tener  tu programa de marketing. Desde los conceptos básicos y  el conocimiento de tu negocio, hasta el marketing táctico  y las oportunidades de hoy. El último capítulo está dedicado  a preparar tu empresa para enfrentarse a las turbulencias  del futuro. Aunque, a decir verdad, todo el libro pretende crear empresas rentables y sostenibles a largo plazo a  través del marketing. 




			De todas maneras, puedes leer este libro como quieras,  nada te obliga a seguir un orden lineal de lunes a domingo.  Cada capítulo es una unidad autónoma, y las ideas más  importantes están en apartados independientes para que  puedas volver a ellos y consultarlos cada vez que necesites  refrescar conceptos. 




			Por último, aunque sea un libro de empresa, y quizá algo técnico, está escrito con muchísimo mimo y cariño  —una cosa no impide la otra—. He disfrutado cada segundo  de las muchas horas que he pasado documentando,  escribiendo y revisando. Espero que se refleje en el  resultado final. Lo sabré si este libro consigue contagiarte  parte de la pasión que siento por esta maravillosa  profesión. Si lo he conseguido, no dejes de contármelo. Me  encantará tener esa conversación en cualquier momento y  por cualquier medio. 




			



	    


	 	

	    

            



			 






			
Lunes  




			
Qué es el  marketing y  cómo puede  ayudar a una  empresa  




			



			 






			
¿Qué es y qué no es el marketing? 




			



			 






			Cuando Ray entró en aquel restaurante de la Ruta 66 no  podía imaginar que su vida acababa de cambiar para  siempre. O quizá sí. A decir verdad, Ray tuvo que haber  visto en aquel sitio algo que le quitaría el sueño y le llevaría  a tomar la decisión más importante de su vida. Había  viajado casi tres mil kilómetros, desde Chicago a California,  para ver qué clase de restaurante necesitaba comprar  nada menos que seis máquinas para preparar batidos. En  cuanto volvió a Chicago abandonó su propia empresa para  unirse a los fundadores de aquel restaurante y  comprometerse a redefinir su modelo de negocio con su  propia visión y perspectiva. Sin duda, Ray no era un tipo  corriente. Cuando entró en aquel restaurante, vio el futuro  y fue a por él. 




			Pero antes de llegar a ese futuro, Ray tuvo que trabajar  muy duro para construirlo: analizó sus puntos fuertes y  débiles, visualizó sus oportunidades y amenazas, redefinió  procesos, modelos, sistemas, normas y, por supuesto,  evaluó y asumió los riesgos de transformar el negocio  y cambiar el curso de la historia. 




			



			 






			El marketing es la disciplina que transforma la realidad 




			Hay tantas definiciones de marketing como quieras buscar.  Para el Chartered Institute of Marketing (CIM), marketing es  el proceso de gestión responsable de identificar, anticipar y  satisfacer las necesidades de los clientes, obteniendo a  cambio un beneficio económico.  




			Lo que me gusta de esta definición es que se centra  en «las necesidades de los clientes», y nos habla de un  «proceso de gestión (management process)». Y éstas, creo,  son dos cuestiones fundamentales de la función del  marketing en la empresa: se ha de centrar en el cliente,  y es inseparable de la gestión del negocio.  




			En efecto, el marketing ha de ser una herramienta de gestión, un instrumento práctico y eficaz de generación de valor. Y esto sólo es posible si las acciones de marketing están orientadas a transformar la realidad, no a maquillarla. El maquillaje, como los fuegos artificiales, se desvanece pronto. Los buenos gestores están obligados a usar el marketing de un modo que transforme la realidad, porque el maquillaje, a medio plazo, resultará demasiado caro. Del marketing, la empresa necesita acciones duraderas, sostenibles y permanentes, que se vuelvan más eficaces y menos caras con el tiempo, y no a la inversa. 




			Ensayemos entonces una nueva definición de marketing  teniendo esto en cuenta. Aquí va la mía: 




			



			 






			Marketing es la disciplina de transformar la realidad  para generar valor y obtener así un beneficio económico  al satisfacer las necesidades de los consumidores. 




			



			 






			Cuando Ray tomó la decisión de transformar aquel  restaurante de la Ruta 66 en un modelo de negocio  completamente diferente, no pretendía crear bonitos  anuncios, complejas promociones ni agresivas políticas de  ventas. Aunque acabaría haciendo todo esto con el tiempo,  lo primero que pensó fue en transformar el negocio para  crear valor, un valor que le permitiera mejorar los  beneficios económicos al satisfacer las necesidades de sus  clientes. Después de crear valor, pensaría en la publicidad,  las promociones, los incentivos de ventas y la posibilidad  de abrir más restaurantes.  




			Para acabar de comprender qué es el marketing, es  necesario cambiar el enfoque más habitual de «venta de  producto» y transformarlo en la idea de «respuesta de  necesidades». Por supuesto, en última instancia, el  marketing persigue la venta de un producto pero, al fin y  al cabo, ése es el objetivo de toda empresa. No basta para  definir su función. Anticiparse y responder a las  necesidades de los consumidores, en cambio, es  una función exclusiva del marketing. 




			En realidad, casi todo a lo que habitualmente se le llama marketing resulta ser cualquier cosa, excepto marketing. 




			



			 






			
Marketing no es publicidad 




			



			 






			A menudo se confunden los términos y se usa uno por otro.  Leemos cosas tales como «campañas de marketing»,  «marketing en buscadores» o, mucho peor, «marketing  viral», cuando en realidad se refieren a publicidad. La  publicidad busca distribuir un mensaje, hacerlo público.  El objetivo que persigue es la notoriedad, la visibilidad y  la difusión. No tiene nada que ver con crear valor ni con  transformar la realidad. 




			



			 






			
Marketing no es ventas 




			



			 






			La función del marketing no es vender, para eso está el  departamento de ventas. Peter Drucker lo dice claro: «El  objetivo del marketing es hacer superflua la venta». Con  esto quiere decir que, si el trabajo de marketing está bien  hecho, el esfuerzo de ventas será menor porque la gente  querrá comprar ese producto. Esto sólo es posible si  entendemos que el objetivo del marketing es detectar  necesidades insatisfechas y crear las soluciones  destinadas a satisfacerlas. El marketing no puede ser  ventas porque su proceso comienza mucho antes. El  marketing comienza cuando aún no hay producto que  vender, y continúa mucho después de la venta, durante  todo el ciclo de vida del producto, buscando nuevos  consumidores, mejorando el producto y la experiencia que proporciona, aprendiendo de los resultados y desarrollando nuevas soluciones. 




			



			 






			
Marketing no es un canal, un medio ni un soporte 




			



			 






			Cada nuevo canal, medio o tendencia que aparece, se  emparenta con el marketing para, adivino, vestirlo de seda  y venderlo como algo indispensable. Así leemos cosas tales  como «social media marketing», «marketing de guerrilla»,  «videomarketing» o «blog marketing». Otra vez, hablamos  de acciones que buscan notoriedad, publicidad, o alguna  forma de comunicación. Aun siendo herramientas de  marketing, poco pueden hacer para transformar y mejorar  la propuesta de valor de un negocio, o por satisfacer las  necesidades de los clientes. 




			La publicidad, las promociones, los soportes o las  acciones comerciales sólo satisfacen necesidades de la  propia empresa: necesidad de difusión, comunicación,  notoriedad, reconocimiento, etc. Y, que quede claro, son  absolutamente necesarias. Pero no satisfacen las  necesidades de los clientes. Se me dirá que el consumidor  tiene necesidades de información que podría satisfacer, por  ejemplo, la publicidad. Diré que la publicidad está lejos de  ser un vehículo de información objetiva y fiable.  




			Aun así, todas estas acciones acaban bajo la tutela y  el control del marketing, porque son funcionales a él. El  marketing identifica y casa necesidades con consumidores,  luego emprende las transformaciones necesarias para  satisfacerlas y elabora una propuesta de valor como  solución. Por último, al final de este proceso, es necesaria  la capa de comunicación pública —la publicidad— para  trasladar esta propuesta al mercado, hacia los  consumidores.  




			



			 






			El marketing, en definitiva, pretende entregar el mejor  producto posible a cada segmento de clientes, con el  precio apropiado, en el lugar correcto, y en el momento  ideal. Esto es lo que quizás hayas oído alguna vez como  «marketing mix». 




			



			 






			
El marketing mix 




			



			 






			Originalmente, el concepto de «marketing mix» fue acuñado  por Neil Borden en 1950, e incluía doce elementos que  influían en las decisiones del consumidor y debían, por lo  tanto, estar en la agenda de todo responsable de marketing  o ventas. Pero debemos la trascendencia del concepto  a E. Jerome McCarthy quien, diez años más tarde, simplificó  esos doce elementos en cuatro variables básicas y las  enmarcó en un modelo que conocemos como el modelo  de las cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promoción. 




			Para McCarthy, éstas son las cuatro grandes variables  con las que opera el marketing en toda empresa: 




			



			 






			• Producto: el objeto —tangible— o servicio  —intangible— que la empresa pone en el mercado  para satisfacer una determinada necesidad. 


			• Precio: la suma de dinero que la empresa espera  que pague el cliente a cambio de ese producto. 


			• Plaza: mejor entendida como distribución. La  capacidad de hacer accesible ese producto para  el consumidor. 


			• Promoción: o publicidad, la comunicación necesaria  para informar al consumidor sobre el producto, sus  atributos, ventajas y necesidades que satisface. 
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			La función del marketing, según McCarthy, es tomar  decisiones sobre estas cuatro variables para alcanzar el  mix más eficaz, es decir, aquel que garantice el máximo  impacto, rentabilidad y beneficios. Producto, plaza, precio  y promoción deben formar un conjunto coherente y con  sentido para el consumidor. Por ejemplo, si tu producto  tiene un precio superior a la media del mercado, debería  responder a unas expectativas superiores a la media, tanto  en rendimiento como en presentación, y ocupar un espacio  preferente en el canal de distribución. Por último, la forma  en que deberías promocionarlo también ha de estar a la  altura: debería centrarse en aspectos diferenciales y  exclusivos. No puedes asignar un precio superior a la  media si las demás variables son inferiores. 




			



			 






			
La evolución del modelo 




			



			 






			Como hemos visto, el modelo de las 4P ya tiene más de  cincuenta años, pero su esencia sigue tan vigente como en  1960. Sin embargo, como suele ocurrir cuando un modelo  se extiende y resiste varias décadas gracias a una fórmula  simple, los nuevos autores se ven tentados a mejorarlo o a  actualizarlo, muchas veces buscando el mérito fácil. Así, en  los últimos años, han florecido nuevas P destinadas a  iluminarnos sobre el marketing actual, algunas con  bastante criterio y sentido, y otras absurdas e irrisorias  (parking es una muestra de estas últimas).  




			Sin embargo, parece haber bastante consenso en  cuatro variables que podrían agregarse como nuevas P: 




			• Personas: las personas tienen cada vez más  importancia en el mix del marketing. No sólo los  consumidores, cualquiera que entre en contacto con  ellos, con el producto o con el canal de distribución,  puede influir en el equilibrio del mix. Esto incluye a  comerciales, técnicos, prescriptores, amigos,  personajes públicos, etc. 




			• Procesos: los procesos necesarios en todo el camino  que recorre un servicio o producto hasta llegar al  consumidor son una parte importante de la generación  de valor. Así, por ejemplo, la forma en que se  resuelven las incidencias posventa, la comunicación  con los clientes, las políticas de recursos humanos  e incluso los métodos con que se extraen los recursos  naturales para fabricar el producto acaban  imprimiendo su particular huella en el mix de  marketing. 




			• Partners: vamos hacia un modelo en el que la  colaboración será imprescindible a la hora de  construir valor: empresas tecnológicas colaboran con  estudios de diseño, militares y expertos en cartografía  para crear un nuevo sistema de navegación; músicos,  diseñadores e ingenieros colaboran en el desarrollo  de un nuevo dispositivo de audio de alto rendimiento...  El producto final se está volviendo tan complejo que  empieza a ser imposible lanzar algo al mercado sin la  intervención de, al menos, uno o dos socios  estratégicos en alguna parte del proceso. De este  modo, el partner acaba teniendo un peso importante en  el mix del marketing de ese producto. 




			• Presentación (Physical evidence): la forma en que un  producto presenta la propuesta de valor que contiene  y la experiencia física que ofrece en los momentos  previos a la compra —sobre todo si es intangible—  tienen un gran impacto sobre las decisiones del  consumidor. Por ello, para muchos autores debería  incluirse como una variable más en el marketing mix.  




			



			 






			
De las 4P a las 4C, desde la visión del cliente 




			



			 






			Una de las críticas más extendidas, y no sin razón, al  modelo de las 4P es la de adoptar la visión del vendedor y  no la del comprador, cuando, en definitiva, la decisión de  este último es la que cuenta. En un breve pero intenso  artículo publicado en 1990 en la revista Advertising Age,1 Robert F. Lauterborn propone abandonar las 4P,  concebidas en un momento histórico en el que el  marketing, y toda la actividad empresarial, se ejercía según  la necesidad del productor. Hace cincuenta años, las  empresas primero producían y luego pensaban a quién  y cómo vender los bienes producidos. Pero, durante la  segunda mitad del siglo XX, la competencia y la complejidad  han ido en aumento. Las audiencias han pasado de ser  masivas y cautivas a estar fragmentadas y ser altamente  inestables. Para finales de siglo, el consumidor ya no  respondía a los estímulos de la publicidad como antes. Esta  forma de ejercer (centrada en la necesidad del productor)  mostraba signos de fatiga. Un nuevo escenario requería  una nueva forma de ver la realidad: adoptar la óptica del  consumidor. Entonces, las empresas comenzaron a  abandonar la idea de fabricar primero y buscar a quién  vender después, para pasar a buscar necesidades  insatisfechas en primer lugar y luego diseñar los productos  destinados a satisfacerlas. 




			Para adoptar este enfoque, Lauterborn propone  reemplazar las 4P por 4C: 




			



			 






			•  De producto a deseos y necesidades de los  consumidores 




			El consumidor ha madurado y la competencia se ha  intensificado. Ya no se puede vender todo lo que se  fabrica. Sólo se vende aquello que alguien desea  comprar. 




			•  De precio a coste para el consumidor de satisfacer  su necesidad o deseo 




			«El precio es prácticamente irrelevante», dice  Lauterborn. En realidad, el dinero sólo es una pequeña  parte del coste que debe asumir un consumidor al  comprar un producto. Si vendes, por ejemplo, zapatos,  lo que estás pidiendo a cambio de tu producto incluye  la molestia de ir a probarlos, el tiempo de conducir  hasta la zapatería, esperar a ser atendido, una hora de  parking, privar a los niños de una hora con su padre, y,  en algunos casos, el coste sobre la conciencia de  llevar un trozo de piel de animal en los pies. El valor  ya no está en el mejor zapato al precio más barato  (relación calidad-precio), sino en una compleja  combinación de variables que cambia de un cliente  a otro. 




			•  De plaza a conveniencia de comprar 




			Los mercados ya no se delimitan geográficamente. La  gente ya no tiene que salir de casa para comprar. Si  decide moverse, nada les impide recorrer 50  kilómetros para comprar una camiseta. En lugar  de pensar en canales de distribución, asegura  Lauterborn, «piensa en cómo tus clientes prefieren  comprar y sé ubicuo».  




			•  De promoción a comunicación 




			«La buena publicidad crea un diálogo», afirmaba ya  entonces Lauterborn. A decir verdad, comunicación es  un término que responde mucho mejor a la realidad  actual, necesariamente cooperativa, entre vendedores  y compradores. 
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Las funciones del marketing en la empresa 




			



			 






			Casi todas las grandes empresas tienen un departamento de marketing. Muchas pymes también, aunque en estos casos  rara vez suele estar formado por más de una o dos personas. ¿Significa esto que el marketing en la pyme depende de una  o dos personas? En absoluto. David Packard, cofundador  de Hewlett-Packard, lo resumió con claridad: «El marketing  es demasiado importante para dejarlo en manos del  departamento de marketing». Aun así, la mayoría de  empresas pequeñas no tiene un departamento de  marketing. Pero todas las empresas, de una u otra manera,  hacen marketing, aunque no le llamen así. Todas las  empresas tienen un responsable de marketing, aunque no  lo ponga en su tarjeta de visita. Por muy pequeña que sea  la empresa, siempre hay alguien que toma las decisiones  sobre qué se vende, a quiénes, cómo y dónde.  




			Exista o no un departamento específico, el marketing influye en toda la organización: la misión última de toda empresa es obtener un beneficio económico satisfaciendo las necesidades de los consumidores. Todos los procesos del negocio deberían implicarse en el marketing de la empresa, pensar y actuar en términos de marketing, y asumir responsabilidades de marketing. Si en el almacén, por ejemplo, un pedido se embala incorrectamente y llega en malas condiciones al cliente, esto afectará a la percepción del valor de tu producto y a las expectativas del cliente. Por no hablar de lo que sucede si un pedido se pierde en ruta y llega cinco días tarde al cliente. Si por un error administrativo, el contable reclama a un cliente el pago de una factura que ya está pagada, ese gesto podría bastar para eliminar el esfuerzo que ha invertido el departamento de marketing durante años en construir una relación de confianza con ese cliente. En todos estos casos, estarías destruyendo valor, y el trabajo del marketing no es sólo crearlo, sino también evitar que se destruya. 




			Cualquier proceso, independientemente de si está o no  en contacto directo con el cliente, puede llegar a enriquecer  o a empobrecer la idea que se forma el consumidor acerca  de tu producto. Es decir, la percepción de valor de tu  propuesta. Cualquier proceso, por muy interno que sea,  puede afectar a las decisiones del consumidor: desde  cuánto está dispuesto a pagar por tu producto hasta cuánto  está dispuesto a pagar por el de la competencia. Si hay un  pelo en la sopa, no importa de quién es el pelo, ese cliente  ya no volverá. Es un hecho que afecta a todo miembro de la  organización. Si asumimos el marketing como creación de  valor duradero, asumimos que el marketing es inseparable  de todos los procesos de la empresa. 




			



			 






			Toda la empresa es marketing; la existencia de un  departamento con ese nombre es solamente una  cuestión burocrática. 




			



			 






			
El valor: la piedra filosofal del marketing 




			



			 






			Cuando alguien compra algo, espera recibir, a cambio, más  de lo que ha pagado por ello. Es decir, espera que el  beneficio total supere al coste de adquisición. Cuando  decides tomarte un café, por ejemplo, consideras que el  placer y bienestar que te proporcionará ese café vale más  que tener 1,5 euros en el bolsillo. 




			Pero, en realidad, no tienes certeza del placer o bienestar  que te proporcionará ese café. Te lo imaginas y lo supones,  pero no deja de ser una expectativa más o menos difusa.  




			El valor es, entonces, una promesa. La promesa de que  algo vale más de lo que pagas por ello. Cuando alguien  compra algo, lo hace en virtud de esa promesa, de esa  expectativa de valor, nunca en virtud de su precio. «El  precio es lo que pagas, el valor es lo que recibes», resumió  Warren Buffett en una magnífica definición. 




			Cuando decides tomarte ese café, pones en marcha un  complejo mecanismo de deseos y validación de los mismos.  Revisas tus experiencias y tus aspiraciones, quién eres y  quién quieres ser, y valoras cómo encaja en tu paradigma  vital ese café en ese lugar y en ese preciso momento. «De  acuerdo —piensas—, no suelo tomar café por las tardes,  pero tampoco soy una persona tan tradicional como para  no hacer algo que me apetezca sólo porque no suelo  hacerlo. Además, me quedan diez minutos antes de la cita,  y creo que merezco un momento de reflexión para ordenar  las ideas. Y qué mejor lugar para hacerlo que esta cafetería  tan acogedora.» Y, sin darte cuenta, te estás rascando el  bolsillo buscando un par de monedas. Y lo haces porque  consideras que el beneficio total que esperas recibir a  cambio supera el valor que tiene para ti 1,5 euros  en ese momento. 




			El valor es, por tanto, una construcción mental del  consumidor. Y cambia, por supuesto, de un consumidor a  otro, de un contexto a otro, de un momento a otro. Esta idea  es clave para entender la generación de valor: tú no  decides qué tiene valor y qué no lo tiene, es el consumidor  el que da o no valor a tu oferta. El consumidor evalúa, en un  momento dado, bajo un contexto determinado, si tu  producto vale más de lo que cuesta o no. 




			



			 






			Lamentablemente, hay demasiada gente que cree que  la función del marketing es convencer al consumidor,  argumentando, repitiendo y enfatizando que su producto  vale más de lo que cuesta. En absoluto. La función del  marketing es crear las condiciones para que el  consumidor llegue a esa conclusión por sí mismo. 




			



			 






			Tal como afirmaron Al Ries y Jack Trout hace ya casi  veinte años en Las 22 leyes inmutables del marketing: «El  marketing no es una batalla de productos, es una batalla  de percepciones». La batalla del valor, que es la batalla del  marketing, sólo puede librarse en la mente del  consumidor.  




			Entonces, el valor es esa diferencia entre que lo que  esperas obtener y lo que sientes que te cuesta obtenerlo. 
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			La pregunta entonces es: ¿de dónde surge el valor?, ¿qué  hace que un producto sea más valioso que otro? 




			



			 






			El valor es un producto de la escasez 




			Por norma general, cuanto más escaso es un recurso, más  valioso es. ¿Por qué vale más el oro que la arena? Porque  en el mundo, creemos, hay menos oro que arena. Pero  no es suficiente con que algo sea escaso. Además de ser  escaso, debe satisfacer alguna necesidad para alguien.  No hay dos piedras iguales; por lo tanto, una piedra,  morfológicamente, es algo escaso, es única. Sin embargo,  eso, por sí solo, no la hace valiosa. En cambio, si alguien  considera que es bella (satisface una necesidad de placer  estético), su valor cambia. Si su belleza, además, es  admirada por muchas personas, entonces es incluso  más valiosa. 




			El valor queda determinado por dos variables  fundamentales: la escasez del recurso y la demanda  para la necesidad que satisface. 
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			Puedes poner una gasolinera en medio del desierto. Será algo escaso, por supuesto, pero sólo tendrá valor para las poquísimas personas que puedan necesitar repostar en el desierto (demanda escasa). Para esas personas, eso sí, podría tener muchísimo valor… ¿Cuánto pagarías por repostar si te has quedado sin gasolina en semejante situación? 




			



			 






			No te compran por tu producto, sino por tu valor 




			Cuando pregunto a las empresas «¿Qué vendéis?», suelen  responderme con una descripción más o menos literal de  su producto: «Vendemos desarrollo de aplicaciones web».  Cuando se lo pregunto de este otro modo: «¿Qué creéis que  os compra vuestro cliente?», entonces la respuesta suele  ser diferente: «Compran una aplicación con el mínimo de  errores, desarrollada en el tiempo prometido y sin desvíos  de costes». Las empresas suelen ser conscientes de por  qué les compran sus clientes, sin embargo, una y otra vez,  insisten en vender como si no lo supieran. Se definen por  su producto o por su categoría, no por su valor. Comunican  los beneficios de un producto, o peor aún, los mismos  beneficios que comunica su competencia, pero con un «y  nosotros más» (más barato, más grande, más bonito, más  rápido, más resistente, etc.).  
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